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前 言 


品牌 管理 科学 领域 缺失 定量 分 析 理 论 一 直 是 困扰 品牌 学 界 发 展 的 核心 问 
题 ， 其 根源 在 于 学 界 对 品牌 本 质 一 直 没 有 形成 统一 的 认识 。 这 使 得 品牌 管理 
科学 的 基本 范式 至 今 未 能 形成 ， 以 至 于 有 关 品 牌 的 度量 和 定量 分 析 问 题 更 无 
从 谈 起 。 

品牌 本 质问 题 归于 品牌 本 体 论 研究 ， 是 品牌 管理 科学 理论 研究 中 的 最 高 
级 阶段 ， 包 括 人 们 对 品牌 本 质 的 认识 、 发 展 规律 的 认识 等 一 系列 品牌 管理 科 
学 发 展 最 重要 的 也 最 基本 的 问题 。 本 书 的 研究 过 程 就 是 以 品牌 本 体 论 的 研究 
为 基本 依据 ， 继 承 了 前 人 对 品牌 基础 指标 的 研究 成 果 ， 确 定 了 品牌 经 营 数据 
的 来 源 、 经 营 数据 的 术语 体系 及 其 测算 公式 ， 继 而 通过 品牌 信息 本 论 所 确定 
的 品牌 本 质 及 其 量 纲 ， 为 品牌 进行 科学 度量 提供 了 一 个 严谨 框架 与 计算 思 
路 ， 之 后 ， 才 开始 在 品牌 量化 的 基础 上 ， 展 开 对 规模 指标 、 质 量 指标 、 均 值 
指标 以 及 稳定 性 的 深入 研究 ， 其 中 包括 了 对 指标 结构 的 深化 研究 。 

本 书 共 分 为 上 上、 中、 下 三 篇 内 容 。 上 篇 是 有 关 品 牌 经 营 数据 的 指标 结构 
研究 部 分 。 经 营 数据 是 传统 分 析 品 牌 的 主要 手段 ， 但 限于 品牌 定量 理论 的 缺 
失 ， 这 一 部 分 在 品牌 学 界 一 直 没 有 较为 深入 的 研究 ， 仅 仅 限于 描述 性 指标 。 
本 书 在 此 研究 框架 的 基础 上 ， 规 范 了 品牌 经 营 数据 的 术语 体系 ， 归 纳 并 确定 
了 每 一 个 经 营 数据 术语 的 测算 方法 ， 最 后 应 用 比较 分 析 方法 、 图 像 分 析 方 法 
对 传统 指标 进行 了 结构 化 的 研究 ， 推 导出 一 整套 指标 结构 工具 。 这 些 工 具 能 
够 对 品牌 的 经 营 状况 做 一 初步 的 诊断 ， 对 品牌 经 营 中 隐 含 的 问题 和 信号 进行 
前 僻 反映 。 第 4 童 是 在 对 250 个 品牌 的 指标 结构 进行 了 充分 的 总 结 基础 上 进 
行 的 归纳 ， 形 成 了 典型 图 像 ， 并 对 它们 逐一 进行 了 解释 和 说 明 。 

中 篇 是 对 品牌 信息 本 论 的 阐述 。 这 是 定量 分 析 的 基础 部 分 ， 首 先 对 品牌 
本 质 的 探索 过 程 做 一 综述 ， 重 点 介绍 品牌 信息 本 质 的 确定 过 程 ， 论 证 品牌 信 
息 本 论 ， 并 论证 品牌 的 单位 与 信息 单位 一 致 的 依据 。 其 中 以 规范 分 析 为 主 ， 
全 部 研究 过 程 以 逻辑 推导 为 主 ， 以 品牌 在 交易 中 的 作用 机 理 为 主轴 ， 并 从 作 


El 
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前 言 


用 的 层次 中 解析 品牌 的 作用 机 理 ， 将 品牌 的 作用 等 同 于 信息 在 交易 中 的 作 
用 ， 再 逐步 论证 量 纲 和 度量 依据 。 其 中 ， 第 8 章 是 本 书 的 核心 部 分 ， 全 章 论 
述 基于 市 场 角度 的 品牌 信息 量 的 度量 ， 即 品牌 信息 对 消费 者 与 潜在 消费 者 的 
作用 及 量化 处 理 。 沿 用 黑 格 的 理论 框架 ,对 品牌 的 知名 度 、 认 知 度 、 联 想 
度 、 美 誉 度 和 忠诚 度 逐 一 进行 信息 量 的 转换 ， 将 传统 描述 品牌 的 指标 转换 成 
信息 量 的 计算 参数 ， 主 要 采用 规范 分 析 方 法 ， 通 过 对 品牌 现象 的 逻辑 解析 ， 
逐步 探 明 传统 指标 在 品牌 信息 计算 中 的 位 置 以 及 它们 之 间 的 关系 ， 其 间 也 
用 了 大 量 的 实证 分 析 方 法 、 图 像 分 析 方 法 ， 最 终 将 品牌 相互 独立 的 传统 指 
合并 在 一 个 计算 模型 中 ， 推 导出 一 组 完整 严密 的 品牌 信息 量度 量 模型 ， 用 于 
衡量 品牌 信息 量 的 大 小 ， 同 时 也 为 品牌 的 定量 分 析 疯 定 了 理论 基础 。 

下 篇 是 有 关 品 牌 定量 分 析 理 论 的 研究 。 分 别 对 品牌 信息 的 规模 、 品 牌 信 
质量 比 、 品 牌 信息 均值 比 、 品 牌 稳定 性 进行 概念 设计 和 阐 值 确定 的 研究 ， 
品牌 科学 定量 分 析 理 论 的 主体 部 分 。 这 一 部 分 的 研究 基于 品牌 信息 量 的 度 
量 模 型 和 指标 结构 的 分 析 ， 对 品牌 信息 的 质量 进行 指标 化 研究 ， 主 要 采用 至 
类 分 析 和 主 成 分 分 析 方 法 。 指 标 概念 和 计算 公式 的 设计 部 分 主要 采用 聚 类 分 
析 ， 在 对 足够 大 样本 量 的 品牌 数据 进行 聚 类 、 拟 合 之 后 ， 选 择 拐 点 或 极 值 作 
为 关键 点 ， 随 后 采用 主 成 分 分 析 方 法 确定 其 参考 冰 值 ， 并 逐一 解释 阔 值 中 品 
牌 的 主要 特征 。 这 些 指标 组 构成 了 对 品牌 进行 定量 分 析 的 体系 框架 ， 能 够 从 
四 个 侧面 对 品牌 的 特征 进行 全 面 的 分 析 ， 每 草 都 安排 一 节 内 容 阐述 该 指标 在 
经 营 实务 中 的 运用 。 

本 书 得 到 众多 学 者 的 指导 ， 包 括 对 外 经 济 贸易 大 学 朱 明 侠 教 授 、 北 京 
信和 品牌 评价 科学 研究 院 杨 曦 伦 院 长 、 首 都 经 济 贸易 大 学 祝 合 良 教授 、 深 圳 市 
连锁 经 营 协 会 花 涛 会 长 、 北 京 农学 院 经 济 管 理学 院 胡 宝贵 教授 等 。 也 得 到 了 
国内 专业 机 构 和 科研 单位 的 支持 ， 特 别 感谢 北京 农学 院 经 济 管理 学 品牌 数据 
分 析 中 心 团队 、 深 圳 市 连锁 经 营 协会 、 北 京 国信 品牌 评价 科学 研究 院 在 研究 
经 费 和 研究 平台 方面 的 支持 ， 以 及 中 国 品 牌 发 展 公益 基金 、 首 都 经 济 贸 易 大 
学 中 国 品 牌 研究 中 心 、 中 国 质量 协会 等 各 方 提供 的 方便 与 支持 。 

本 书 在 研究 过 程 中 ， 开 展 了 大 规模 的 调研 和 运算 活动 ， 我 的 研究 生 韩 施 
雨 、 肖 艳 伟 、 何 兴安 ,及 赵 天 义 、 高 伟 、 何 训 猴 、 裴 丽 采 等 同学 在 此 过 程 中 
投入 了 大 量 的 精力 ， 在 此 表示 感谢 ! 此 外 ， 本 书 还 得 到 了 对 外 经 济 贸易 大 学 
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国际 经 济 贸易 学 院 何 继 伟 博士 和 四 川 文理 学 院 数学 与 财经 系 张 超 锋 博士 在 数 
学 建 模 过 程 中 的 支持 和 帮助 ， 在 此 表示 感谢 ! 

本 书 所 进行 的 研究 是 探索 性 质 的 研究 ， 品 牌 的 定量 分 析 理 论 至 今 依 然 是 
一 个 世界 难题 ， 不 可 能 通过 一 项 研究 予以 完全 解决 ， 这 还 有 待 于 其 他 学 者 和 
科研 人 员 的 继续 努力 。 欢 迎 阅 读本 书 的 各 位 同行 质疑 、 指 导 ， 并 与 我 们 一 起 
共同 研究 。 

期 待 各 位 读者 联系 本 书 作 者 进行 深入 交流 (uibezhouyun@ 163. com ) ， 
感谢 悉心 阅读 。 
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上 篇 品牌 经 营 数据 的 指标 
结构 研究 


品牌 经 营 数 据 的 指标 结构 是 对 传统 的 品牌 分 析 指 标 进 行 系统 分 析 的 重要 
步骤 ， 是 对 传统 定量 分 析 方 法 的 继承 ， 其 中 以 各 个 指标 的 有 效 范围 、 关 键 阅 
值 、 以 及 指标 间 的 关系 组 合 为 主要 研究 对 象 ， 指 标 结构 能 够 反映 出 品牌 在 经 
营 中 的 重要 信号 ， 这 是 对 品牌 经 营 数据 的 指标 结构 进行 研究 的 意义 所 在 。 


品牌 经 言 数据 的 内 容 与 逻辑 


企业 的 经 营 数据 包括 财务 数据 、 销 售 数据 、 生 产 数据 等 ， 是 按照 企业 管 
理 职 能 清晰 划分 的 部 门 在 经 营 中 产生 的 各 类 数据 ， 这 些 数据 有 些 会 成 为 有 用 
的 信息 ， 用 于 支持 企业 决策 和 管理 部 门 制定 策略 。 不 同 部 门 的 经 营 数据 是 相 
对 独立 的 ， 汇 总 后 数据 间 有 些 数据 之 间 可 被 兼容 、 并 存在 一 定 程 度 的 联系 或 
换算 。 但 品牌 管理 职能 的 责 权 构成 复杂 ， 涉 及 部 门 众 多 ， 很 难 确定 部 门 的 职 
能 独立 性 ， 因 此 ， 品 牌 经 营 数据 的 获取 一 直 是 一 个 难题 ， 即 很 难 获得 具有 独 
立 性 的 数据 ， 往 往 是 使 用 其 他 管理 部 门 的 数据 来 代替 品牌 经 营 数据 。 

为 此 ,第 1.1 节 解 释 具 有 独立 性 的 品牌 数据 概念 ， 以 及 品牌 经 营 数据 与 
其 他 经 营 数据 之 间 的 关系 ,第 1. 2 节 介 绍 品牌 经 营 数据 的 内 容 。 


1.1.1 品牌 经 营 数据 的 概念 逻辑 


品牌 对 消费 者 和 潜在 消费 者 发 生 作用 是 一 个 渐次 的 过 程 ， 是 逐次 获得 知 
名 度 、 认 知 度 、 联 想 度 、 美 誉 度 、 上 忠诚 度 的 过 程 ， 这 五 项 度量 指标 由 低 到 高 
表示 着 一 个 品牌 对 外 部 关联 环境 的 影响 力 〈 或 称 品牌 市 场 力 ) 的 大 小 ， 大 
卫 … 艾格 (David Aaker) 在 1991 年 提出 品牌 关系 理论 的 时 候 提 出 知名 度 、 
认 知 度 、 联 想 度 和 忠诚 度 四 个 ， 美誉 度 是 后 期 学 者 在 总 结 品牌 特征 的 时 候补 
充 完整 的 ， 也 称 品牌 五 维度 框架 。 品 牌 五 维度 框架 的 逻辑 也 基本 构成 了 一 个 
品牌 的 发 展 几乎 都 要 遵循 的 路 径 : 知名 度 一 认 知 度 一 联想 度 一 美誉 度 一 忠诚 
度 。 这 五 个 维度 全 面 覆 盖 了 一 个 品牌 对 市 场 (消费 者 与 潜在 消费 者 的 总 和 ) 


SS 的 影响 全 过 程 。 
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这 条 路 径 可 以 这 样 解释 : 合法 取得 商标 所 有 权 ， 即 获得 具有 排他 性 和 竞 
争 性 的 品牌 ,但 这 仅仅 只 是 创建 品牌 的 开始 ， 这 一 商标 若是 无 人 知晓 ， 则 是 
一 个 普通 的 商标 ， 不 会 对 消费 者 有 任何 影响 ， 可 以 说 是 没有 任何 价值 ， 知 名 
度 即 商标 走向 品牌 的 首要 目标 ， 获 取 一 定 知名 度 的 商标 即 人 们 常 说 的 名 牌 ， 
一 个 合法 注册 的 商标 经 过 努力 获得 一 定 的 知名 度 而 成 为 名 牌 ， 主 要 依靠 的 是 
商业 手段 的 传播 ， 如 广告 促销 等 ， 手 段 也 没有 限制 ， 如 将 名 牌 和 品牌 等 同 起 
来 ， 其 后 果 之 一 就 是 不 惜 一 切 出 名 ， 标 新 立 异 甚至 通过 另类 恶俗 的 手段 获得 
关注 ,依靠 这 样 的 手段 获取 的 知名 度 对 于 短期 关注 是 有 一 定 作用 的 ， 但 如 要 
获得 之 后 的 美誉 度 就 非常 困难 了 。 

通过 正当 的 手段 和 和 努力， 该 商标 在 知名 度 的 支持 下 还 可 能 获得 消费 者 更 
为 深入 的 了 解 ， 即 获得 所 谓 的 认 知 度 。 能 够 获得 消费 者 深入 的 认 知 可 以 理解 
为 知名 度 的 一 个 进步 ， 消 费 者 不 再 是 简单 地 知晓 该 品牌 ， 而 是 对 该 品牌 的 认 
知已 经 达到 比较 熟悉 的 程度 ， 其 至 可 以 认为 是 一 定 程度 上 的 认可 ， 距 离 美 誉 
度 一 步 之 遥 。 

具有 较 高 认 知 度 的 品牌 若 继 续 发 展 ， 品 牌 信息 能 够 影响 消费 者 对 其 他 产 
品 门类 的 选择 决策 ， 即 该 品牌 获得 了 较 高 的 联想 度 ， 联 想 度 使 得 品牌 具有 了 
可 以 延伸 的 可 能 。 延 伸 能 力 的 形成 使 得 品牌 的 价值 百倍 增加 ， 使 品牌 变 得 更 
有 意义 。 此 时 的 品牌 信息 开始 脱离 行业 或 具体 产品 的 约束 达到 泛 化 阶段 ， 品 
牌 信息 量 会 大 幅 增加 。 

如 果 该 商标 在 目标 人 和 群 中 获得 来 自 消 费 者 的 恨 好 口碑 ， 即 获得 品牌 塑造 
的 关键 指标 一 一 美誉 度 ， 则 此 时 的 品牌 即使 是 在 无 任何 商业 广告 或 公共 关系 
等 传播 手段 支持 的 情况 下 ， 其 品牌 信息 依旧 能 够 不 断 被 传播 和 发 展 ， 消 费 者 
当中 已 经 产生 了 自我 传播 的 现象 ， 即 人 们 通常 所 说 的 口碑 。 一 般 认 为 ， 获 得 
美誉 度 ， 即 发 生 品牌 自我 传播 的 口碑 ， 就 是 品牌 形成 的 标志 。 

最 后 ， 若 消费 者 的 消费 偏好 或 习惯 因 该 品牌 发 生 改 变 ， 即 该 品牌 获得 了 
品牌 忠诚 度 。 一 旦 形成 了 忠诚 度 ， 品 牌 就 不 仅 是 一 个 普通 的 商业 符号 ， 而 是 
成 为 重要 的 社会 文化 现象 永远 留 在 人 类 发 展 史 中 。 此 时 ， 品 牌 信息 高 度 抽 
象 ， 其 意义 已 经 超 乎 商业 符号 。 

综 上 所 述 ， 从 品牌 五 维度 理论 的 框架 看 ， 品 牌 的 影响 力 是 个 由 弱 到 强 、 由 
简 至 繁 、 由 具象 到 抽象 的 过 程 。 其 中 有 量 的 变化 ， 也 有 质 的 变化 ， 过 程 复杂 。 
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1.1.2 其 他 经 营 数据 与 品牌 经 营 数据 的 关系 


1.1.2.1 销售 数据 与 品牌 经 营 数据 的 关系 


销售 数据 中 包括 销售 额 和 市 场 占有 率 ， 这 两 项 指标 只 能 说 是 与 品牌 有 关 
的 数据 之 一 ， 但 不 是 品牌 经 营 数据 。 品 牌 对 销售 确实 存在 极 强 的 促进 作用 ， 
但 销售 额 和 市 场 占有 率 反 过 来 并 不 能 反映 品牌 的 优 劣 ， 二 者 确实 存在 一 定 的 
关系 ， 但 不 确定 。 如 下 解释 销售 额 和 市 场 占 有 率 为 什么 不 能 被 称 为 品牌 经 营 


| 习 可 六 短 中 发 瑟 2 全 


N 
4 


1 合 ， 

脖 。 数据 。 

看 其 一 ， 销 售 额 中 不 包括 潜在 消费 者 。 因 为 品牌 的 作用 是 长 期 的 ， 尤 其 是 
新 品牌 带 着 新 产品 面市 期 间 ， 很 少 企 业 能 够 做 到 立竿见影 ， 新 品牌 在 短 时 间 
全 


内 可 能 不 会 起 到 促进 销售 的 作用 ， 但 这 并 不 意味 着 品牌 没有 发 生 作 用 。 或 者 
说 该 品牌 对 消费 者 的 影响 虽然 暂时 没有 达到 促进 销售 的 发 生 , 但 并 不 能 说 该 
品牌 对 消费 者 没有 影响 。 未 发 生 购买 行为 却 接受 了 品牌 影响 的 消费 者 是 典型 
的 潜在 消费 者 ， 市 场 膏 销 学 对 市 场 的 定义 就 是 “消费 者 与 潜在 消费 者 的 总 
和 ”， 潜 在 消费 者 是 企业 未 来 发 展 的 空间 ， 也 是 品牌 价值 持续 增加 的 动力 之 
一 ， 在 品牌 管理 中 是 不 能 被 忽视 的 。 所 以 ,使 用 销售 数据 作为 品牌 的 指标 结 
果 往 往 会 存 有 极 大 的 偏差 ， 其 原因 就 是 忽略 了 未 发 生 消 费 行为 的 潜在 消费 
者 。 例 如 ， 一 个 几乎 没有 什么 品牌 价值 的 企业 ， 因 渠道 的 垄断 而 利润 丰厚 ， 
最 后 会 把 这 一 结果 记 在 品牌 价值 上 ; 或 是 一 个 有 着 非常 好 的 品牌 表现 但 在 短 
期 内 遇 到 资金 链 危 机 的 企业 ， 在 这 时 如 果 单 纯 从 销售 额 的 角度 看 品牌 的 价 
值 ， 结 论 与 事实 必然 是 相反 的 。 

其 二 ， 在 企业 的 销售 额 当 中 ， 难 以 区 分 哪些 销售 额 是 与 品牌 有 关 的 、 哪 
些 与 品牌 无 关 。 销 售 是 企业 竞争 力 的 综合 反映 ， 往 往 受 到 市 场 和 企业 的 综合 
影响 ， 销 售 额 是 包括 了 几乎 所 有 经 营 行为 的 结果 ， 因 为 所 有 经 营 行为 都 是 为 
销售 服务 的 ， 因 此 根本 不 可 能 将 品牌 有 关 的 销售 额 从 总 销售 额 中 完全 剥离 出 
来 。 一 个 销售 行为 的 发 生 可 能 是 偶发 的 ， 也 可 能 是 长 期 积累 的 结果 ; 企业 的 
销售 额 与 品牌 有 关 ， 但 关系 不 确定 也 不 清晰 。 每 个 行业 品牌 、 每 个 时 期 的 品 
牌 ， 甚 至 每 个 品牌 自身 不 同 的 发 展 阶段 ， 品 牌 与 销售 额 之 间 的 关系 都 是 不 同 
@ 的 ， 且 不 稳定 的 、 不 确定 的 。 使 用 销售 额 作为 品牌 度量 的 主要 参数 从 没有 得 
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多 
出 过 科学 、 可 信 的 结果 ， 只 从 销售 的 角度 去 理解 和 度量 品牌 是 徒劳 的 。 通 过 
企业 销售 额 权 益 确 定 的 值 充其量 是 企业 的 价值 ， 而 不 是 品牌 的 价值 。 
其 三 ， 市 场 占 有 率 或 称 市 场 份额 ， 反 映 了 一 个 行业 内 各 个 品牌 之 间 的 竞 
争 关 系 ， 在 一 定 程度 上 是 品牌 强 弱 的 反映 ， 但 决定 市 场 占 有 率 的 因素 很 多 ， 
包括 产量 、 价 格 、 渠 道 等 因素 ， 品 牌 只 是 其 中 的 一 个 而 已 。 市 场 占有 率 反 映 
sa 
能 因 某 品牌 低 价 占 有 大 量 低 端 市 场 获得 高 份额 就 可 以 笼统 地 认为 它 比 
ee 用 份额 的 指标 作为 品牌 经 营 指标 会 让 企业 
的 经 营 出 现 “ 轻 品牌 品质 、 重 营销 鱼 利 ”的 倾向 。 


N 
4 
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1.1.2.2 财务 数据 与 品牌 经 营 数据 的 关系 


das 


财务 数据 包括 了 资产 负债 表 、 损 益 表 和 现金 流量 表 三 大 报表 。 资 产 负债 
表 包 括 有 形 资产 和 无 形 资产 两 大 类 。 有 形 资产 与 品牌 无 直接 关系 ， 因 为 企业 
的 经 营 方向 由 企业 根据 自己 的 情况 自行 确定 ， 有 的 企业 通过 低 成 本 领先 ， 有 
的 企业 通过 渠道 垄断 ， 也 有 的 企业 通过 资源 豪 赋 获得 竞争 优势 ， 选 择 发 展品 
牌 作为 企业 核心 竞争 力 的 企业 是 少数 。 没 有 品牌 的 企业 ， 一 样 可 以 通过 拥有 
的 资产 获得 利润 和 发 展 ， 而 拥有 品牌 的 企业 ,资产 也 是 其 获得 利润 和 发 展 的 
要 条 件 。 无 形 资产 中 的 商标 和 品牌 一 般 不 能 够 反映 在 财务 报表 中 ， 商 誉 是 
通过 企业 转卖 时 的 差价 才能 确定 的 。 这 都 说 明 品 牌 与 资产 负债 表 的 数据 无 关 。 

损益 表 中 与 销售 有 关 的 不 再 赣 述 ， 其 中 可 以 单独 列 出 的 部 分 与 品牌 有 关 
的 营销 费用 ， 充 其 量 也 只 能 说 明 为 管理 品牌 所 花费 的 成 本 ， 而 与 其 发 挥 的 效 
果 无 关 ， 也 不 能 作为 品牌 经 营 指标 使 用 。 

现金 流量 表 反 映 的 是 企业 经 营 的 财务 状况 问题 ， 品 牌 创建 需要 一 
全 、 和 宽松 的 财务 环境 ， 但 这 一 环境 却 不 能 反映 品牌 本 身 的 好 坏 优 劣 。 

总 的 来 说 ， 财 务 指标 是 企业 经 营 的 重要 指标 组 ， 但 不 能 作为 品牌 经 营 指 
标 来 使 用 。 


1.2 品牌 经 营 数据 的 内 容 


品牌 管理 科学 有 一 套 属于 自己 的 独立 学 科 体系 ， 在 评估 品牌 强 弱 和 省 
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价值 时 应 该 选用 专门 用 于 品牌 管理 的 术语 体系 对 品牌 进行 科学 的 分 析 ， 
这 样 于 品牌 管理 才 是 有 益 且 有 效 的 。 本 节 专 门 介绍 品牌 经 营 数 据 的 术语 
体系 。 


1.2.1 知名 度 


1.2.1.1 品牌 知名 度 的 概念 


品牌 知名 度 意 指 受众 对 某 品 牌 知晓 程度 的 度量 指标 ， 即 有 多 少 消 费 者 知 
晓 该 品牌 。 在 其 他 文献 中 也 有 提 及 “品牌 知名 度 意 指 第 一 提 及 知名 度 ， 即 
品牌 作为 消费 者 自发 提 及 的 第 一 个 品牌 的 比率 。 这 一 指标 是 对 品牌 在 消费 者 
心目 中 所 占 份 额 或 在 头脑 中 所 占 份 额 的 度量 ” 。 这 个 差异 是 由 于 学 者 对 品牌 
发 展 过 程 的 理解 不 同 造成 的 ， 持 有 第 一 提 及 知名 度 观点 的 人 可 能 是 将 一 般 意 
义 上 的 知名 度 和 认 知 度 进行 了 结合 ， 认 为 第 一 提 及 知名 度 是 质量 最 高 的 知名 
度 ， 受 产品 、 广 告 、 促 销 、 渠 道 等 的 综合 影响 ， 可 能 是 消费 者 已 经 拥有 的 品 
牌 , 或 已 经 有 意识 购买 的 品牌 ,或 是 长 期 接受 广告 灌输 的 结果 。 这 样 做 可 以 
简化 对 品牌 的 度量 ,但 却 容易 将 知名 度 与 美誉 度 部 分 重 闭 。 

为 了 清晰 地 界定 五 维度 之 间 的 关系 和 发 展 过 程 ， 本 书 中 所 提 及 的 品牌 知 
名 度 意 指 受众 对 茶 品牌 知晓 程度 的 度量 指标 ， 即 有 和 多少 消 费 者 知晓 该 品牌 。 
它 是 一 个 总 体 概念 指标 ， 用 百分比 表达 。 将 该 指标 转换 为 信息 单位 的 度量 是 
将 这 一 指标 转换 为 某 品牌 被 消费 者 有 效 接受 的 信息 量 。 


da be 人 ED 


1.2.1.2 品牌 知名 度 的 测算 方法 


知名 度 的 测量 有 很 多 很 成 形 的 方法 。 品 牌 知名 度 也 就 是 品牌 的 公 
度 ， 通常 采 用 最 简单 的 问卷 测量 方法 。 问 卷 测量 是 指向 受 访 者 询问 其 
道 某 品牌 的 名 称 及 其 主要 产品 。 

依据 公式 : 


受 访 者 总 数 
在 求解 Z 值 之 前 ， 还 需要 确定 目标 人 群 的 总 数 ， 以 及 目标 人 群 的 结构 。 
恤 按照 目标 人 群 的 结构 进行 分 层 取 样 ， 并 按照 其 结构 的 比例 安排 调研 的 样本 。 


众 知晓 
是 


否 知 
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Z 值 是 整个 品牌 定量 分 析 理 论 的 起 点 ， 求 法 简单 、 可 靠 。 但 是 要 求 
调研 时 确保 足够 的 样本 量 以 及 样本 的 真实 、 有 效 ， 否 则 将 影响 整个 度量 
的 有 效 性 。 


1.2.2 认 知 度 


1.2.2.1 品牌 认 知 度 的 概念 


| 叶 吾 诈 沽 串 具 瑟 a 全 
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品牌 认 知 度 可 以 被 视 为 受众 对 品牌 的 深度 认识 ， 在 知晓 的 基础 上 ， 对 知 “ 容 ， 
晓 某 品牌 名 称 的 受众 进行 认 知 度 调 在 ， 主 要 考察 受众 对 品牌 的 深入 认 知 ， 其 。 瘟 
考察 次 序 为 该 品牌 的 主要 产品 、 行 销 行业 、 商 标 辨识 和 企业 价值 观 等 。 也 就 所， 
是 说 ， 仅 仅 知晓 菜品 牌 是 不 够 的 ， 即 使 都 是 知晓 的 两 个 人 ， 他 们 对 品牌 的 知 。 人 

全 


晓 程 度 也 是 不 同 的 。 例 如 ， 一 个 人 只 是 听 说 过 该 品牌 ， 而 另 一 个 人 不 仅 知晓 
品名 ， 而 且 记 得 住 该 品牌 的 广告 ， 甚 至 能 够 辨识 品牌 的 标志 ， 了 解 品牌 的 个 
性 和 价值 观 。 虽 然 在 知名 度 的 范围 内 这 二 人 的 信息 量 一 样 的 ， 但 认 知 程度 的 
不 同 决定 了 他 们 掌握 该 品牌 的 信息 量 差异 很 大 。 

认 知 度 在 其 他 文献 中 也 有 被 称 作 提 示 前 提 及 知名 度 (Unaided Aware- 
ness) 的 情况 ， 是 指 消费 者 在 不 借助 任何 提示 情况 下 能 够 回忆 起 某 品 牌 的 比 
率 ， 在 一 些 国外 学 者 研究 的 文献 中 也 被 称 为 第 一 提 及 知名 度 。 一 般 被 认为 : 
认 知 度 是 真正 的 知名 度 ， 受 产品 、 广 告 、 促 销 、 渠 道 等 的 综合 影响 。 可 见 认 
知 度 研究 是 知名 度 研 究 的 深化 。 


1.2.2.2 认 知 度 和 知名 度 之 间 的 关系 


在 传统 的 品牌 指标 体系 确定 认 知 度 的 操作 实务 中 ， 品 牌 知 名 度 和 认 知 度 
经 党 放 在 一 起 进行 调研 和 统计 ， 普 遍 认为 二 者 没有 本 质 区 别 ， 认 知 更 像 是 有 
质量 的 知名 。 如 果 只 是 用 于 一 个 品牌 的 管理 需要 ， 这 个 说 法 并 没有 错 ， 只 是 
认 知 度 会 受到 无 效 知名 的 影响 。 认 知 必须 建立 在 知名 的 基础 上 ， 但 许多 知名 
是 重合 的 ， 是 根本 不 会 发 生 作用 的 。 因 此 ， 这 一 合并 调研 的 误差 还 是 很 明显 
的 ， 只 有 将 认 知 和 知名 分 成 两 步 ， 结 论 才 有 效 。 

举例 : 在 对 某 品 牌 的 喜欢 程度 的 调研 中 随机 选择 100 个 消费 者 作为 样 
本 ,调研 设 计 为 两 种 方式 ,一 种 是 一 个 步骤 完成 ,为 一 种 分 为 两 个 步骤 。 调 党 


pp J 
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研 统计 的 结果 是 一 样 的 ， 比 如 在 这 100 个 消费 者 中 ， 有 10 人 知道 该 品牌 ， 
其 中 9 人 仅仅 是 知道 该 品牌 品名 而 已 ， 只 有 1 人 非常 喜欢 该 品牌 ， 是 该 品牌 
的 忠诚 者 。 将 指标 定量 化 ， 知 道 该 品牌 得 1 分 ， 绝对 喜欢 
得 10 分 ， 等 分 这 一 喜欢 程度 。 用 一 个 步骤 得 到 的 结论 是 该 品牌 知名 度 为 
0S ta ds 该 品牌 知名 度 为 
10% ， 喜 欢 程 度 是 19% 。 算 法 如 下 : 在 一 个 步骤 的 算法 中 ,9 个 仅仅 知道 的 
es 1 人 得 10 分 ，100 人 的 满分 是 (100 x10) 分 =1000 分 , 于 
喜欢 程度 为 : 19 分 + 1000 分 =1.9% ; 而 两 个 步骤 的 算法 中 ，10 人 
se 1 人 得 10 分 ， 而 总 分 是 (10 x10) 分 =100 分 ， 于 是 得 出 结 
喜欢 程度 为 : 19 分 :100 分 =19% 。 二 者 差异 很 大 ， 原 因 在 于 使 用 平均 的 
概念 很 容易 掩盖 重要 的 信息 ， 为 了 避免 认 知 度 的 真实 情况 被 掩盖 起 来 ， 需 要 
在 算法 中 剔除 基数 中 没有 关系 的 部 分 ， 即 将 不 知晓 的 消费 者 排除 在 认 知 度 之 
外 ， 认 为 认 知 问题 就 是 知名 的 深度 问题 ， 是 以 知名 为 前 提 的 ， 不 知名 的 部 分 
不 予 考虑 。 

品牌 创建 的 起 点 是 获取 一 定 的 知名 度 ， 但 简单 的 知名 是 远 远 不 够 的 ， 为 

了 能 够 获得 赞誉 和 口碑 ， 还 需要 让 消费 者 对 品牌 有 更 多 的 了 解 ， 而 且 消 费 者 
所 了 解 的 内 容 来 自 企 业 进行 符合 消费 者 心理 的 有 目的 的 宣传 。 

品牌 认 知 度 用 于 度量 消费 者 对 品牌 的 认识 程度 ， 即 认 知 的 深入 程度 ， 从 
仅仅 知晓 品牌 名 称 开 始 ， 直 至 对 该 品牌 完全 了 解 。 认 知 是 品牌 美誉 的 前 提 ， 
是 品牌 传播 效果 的 度量 。 

知名 度 和 认 知 度 所 描述 品牌 信息 量 的 角度 不 同 ， 知 名 度 是 从 消费 者 总 体 
的 角度 度量 一 个 目标 受众 群体 对 品牌 信息 的 知晓 情况 ， 认 知 度 是 对 一 个 消费 
者 对 品牌 信息 知晓 程度 的 描述 。 二 者 有 联系 ， 但 也 有 区 别 ， 二 者 对 品牌 信息 
的 数量 和 有 效 性 进行 全 面 度量 。 从 知名 度 度量 到 认 知 度 度 量 是 个 连续 过 程 ， 
但 不 能 合并 成 为 一 个 指标 。 


是 得 
中 
论 


1.2.2.3 品牌 平均 认 知 度 的 概念 


图 1-1 示意 在 一 定 知名 度 的 情况 下 ， 即 每 个 知晓 品牌 品名 的 样本 其 信息 
量 为 1bit 时 ,消费 者 对 该 品牌 的 认 知 程度 有 差异 。 其 中 任 一 消费 者 达到 的 有 
效 认 知 程度 表示 为 +=%;,% ， 其 平均 值 为 平均 认 知 度 R。 
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100% 


图 1-1 品牌 平均 认 知 度 示意 图 
注 : 图 中 1~10 和 SS ~5; 为 消费 者 序列 编号 。 


图 中 每 个 色 柱 代表 一 个 消费 者 对 该 品牌 的 认 知 度 ， 在 n 个 消费 者 调 
研 对 象 群 中 ， 消 费 者 对 品牌 的 认 知 度 差异 明显 ， 所 求 得 的 平均 值 即 为 平 
均 认 知 度 。 


1.2.2.4 品牌 平均 认 知 度 的 度量 方法 及 公式 


认 知 度 的 调研 采用 复合 测量 法 。 复 合 测量 法 是 运用 多 指标 的 综合 结果 来 
确定 ， 多 重 指标 的 运用 可 以 有 效 地 排除 干扰 样本 ， 以 保证 调研 的 有 效 性 。 在 
测量 表 的 调研 问卷 中 可 以 设置 几 个 反方 向 的 同类 问题 供 选择 ， 问 题 也 不 限于 
是 否 知 道 品 牌 中 的 产品 ， 而 是 较为 深入 的 问题 。 例 如 :; “您 知道 菜品 牌 的 主 
要 产品 是 什么 ”， 或 是 “ 茶 品 牌 是 做 什么 行业 的 企业 ” ， 能 够 辨识 品牌 标志 
等 深度 不 一 的 问题 。 并 以 此 为 依据 将 消费 者 对 品牌 的 认识 等 额 划 分 成 段 ， 这 
称 为 品牌 认 知 度 分 段 问 卷 表 。 

如 问卷 设计 为 10 个 自 低 到 高 的 问题 ， 可 将 问题 一 至 十 等 分 为 10 个 层次 
(可 以 按照 需要 继续 增加 问题 ) ， 由 低 至 高 是 消费 者 对 该 品牌 认 知 逐次 增加 
的 过 程 ， 其 中 某 消费 者 达到 任意 一 个 程度 表示 为 >=xr% ， 即 某 消 费 者 对 一 
个 品牌 信息 量 的 认 知 度 为 xr% ， 对 n; 个 消费 者 所 组 成 的 目标 市 场 进行 抽样 
调查 可 以 估算 整个 目标 市 场 的 平均 认 知 度 为 *,% ， 用 尺 表 示 。 

某 品 牌 的 品牌 平均 认 知 度 的 计算 公式 为 : 


由 与 二》 的 (1-2) 
Ni ;i=1 
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第 式 中 RR 
多 Ni; 
草 

1 Xir 20 


品牌 的 品牌 平均 认 知 度 ; 
对 有 知名 前 提 的 消费 者 进行 调研 的 消费 者 数目 ; 
某 消费 者 达到 的 任意 的 一 个 认 知 程度 。 


' 品 

旦 。 1.2.3 联想 度 

妈 

攻 。。 工 2.3.1 品牌 联想 度 的 概念 与 品牌 延 他 


' 容 品牌 联想 是 任何 与 品牌 记忆 相 联 结 的 事物 (Aaker，1991) ， 是 人 们 对 
间 。 品 牌 的 想法 、 感 受 及 期 望 等 一 连 串 的 集合 ， 可 反映 出 品牌 的 个 性 或 产品 的 认 
: 辑 ;， 知 。Keller (1993) 认为 品牌 联想 是 记忆 中 信息 节点 ( Informational Node) 
与 品牌 节点 ( Brand Node) 的 联结 ,包含 了 品牌 在 消费 者 心中 的 意义 。 
Krishnan (1996) 认为 这 个 记忆 网 络 节 点 可 以 是 代表 一 个 品牌 、 一 项 产品 ， 
或 一 项 属性 ， 连 接任 何 两 个 节点 即 成 为 消费 者 心目 中 的 品牌 联想 。 品 牌 联想 
最 直接 的 概念 就 是 品牌 延伸 。 品 牌 延伸 决策 中 的 核心 价值 中 心 论 的 一 个 重要 
原则 就 是 :“ 品 牌 所 代表 的 价值 尤其 是 核心 价值 能 包容 并 促进 消费 者 对 延伸 
产品 的 认同 与 购买 ， 就 可 以 进行 品牌 延伸 。” 品 牌 核心 价值 是 品牌 联想 的 主 
要 组 成 部 分 ， 故 品牌 联想 能 为 品牌 延伸 提供 强 有 力 的 支持 。 也 因此 ， 对 品牌 
联想 度 的 度量 是 以 对 品牌 延伸 能 力 的 度量 为 基础 的 。 

简单 地 说 ， 品 牌 延伸 是 指 一 个 著名 品牌 或 某 一 具有 市 场 影响 力 的 成 功 品 
牌 应 用 到 与 成 名 品牌 或 原 产品 完全 不 同 的 产品 上 。 还 有 比较 直接 的 表达 为 ; 
品牌 延伸 是 指 在 已 经 确立 品牌 地 位 的 基础 上 ， 将 核心 品牌 应 用 到 新 的 产品 或 
服务 ， 从 而 期 望 减少 新 产品 进入 市 场 的 风险 ， 以 更 少 的 营销 成 本 获得 更 大 的 
市 场 回报 。 

品牌 联想 度 泛 指 一 个 品牌 可 以 延伸 的 程度 ， 通 过 对 受众 的 样本 进行 调研 
获得 。 国 外 学 者 对 联想 度 的 研究 较为 具体 ， 具 体 方法 如 下 ; 

评定 联想 度 的 方法 是 询问 受 访 者 任 一 品牌 ， 受 访 者 会 想到 的 任何 事物 ; 
而 当 受 访 者 每 新 增 一 个 联想 之 前 ， 我 们 会 要 求 受 访 者 再 一 次 确认 该 品牌 名 
称 。 而 在 此 过 程 中 ， 给 予 受 访 者 一 个 自由 联想 的 空间 ， 并 不 给 予 任何 联想 的 
引导 。 由 于 本 书 着 重 于 品牌 权益 的 探讨 ， 故 受 访 者 之 联想 需 由 该 品牌 引发 出 
© 来 。 受 访 者 对 品牌 名 称 所 拥有 的 总 想法 的 数量 ， 即 该 品牌 的 联想 数量 。 
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以 村 元 特 (Likert-type) 的 五 点 量 表 加 以 衡量 ， 要 求 受 访 者 勾 选 出 心中 
对 品牌 的 整体 性 喜好 程度 。 而 此 整体 性 喜好 程度 是 受 访 者 针对 品牌 自由 联想 
的 内 容 ， 在 经 由 正 、 负 联想 的 相抵 消 以 及 评估 该 品牌 产品 功能 与 属性 可 带 给 
其 多 少 的 满足 程度 后 ， 所 给 予 品牌 的 总 评分 。 

由 上 述 方法 推算 出 的 品牌 延伸 度 本 质 上 仍 是 美誉 度 的 问题 ， 这 一 方法 对 
品牌 联想 决定 品牌 延伸 能 力 的 关系 表现 得 并 不 清晰 ， 也 没 能 体现 出 延伸 和 自 
传播 之 间 的 区 别 和 界限 ， 只 能 用 于 品牌 与 品牌 间 简 单 的 联想 度 比较 ， 而 不 能 
直接 用 于 对 品牌 量 的 计算 。 


1.2.3.2 品牌 延伸 的 形式 


品牌 联想 度 并 不 能 直接 换算 成 一 个 具体 的 公式 ， 在 品牌 量 的 计算 和 分 析 
中 ， 根 据 延伸 形式 的 不 同和 在 计算 公式 中 选取 的 参数 不 同 ， 其 作用 的 机 理 也 
不 同 ， 所 以 它 在 公式 中 的 位 置 也 不 同 。 具 体 使 用 方法 将 在 品牌 信息 量 计算 方 
法 中 详细 介绍 。 如 下 仅 对 品牌 延伸 的 形式 做 一 简要 介绍 。 

品牌 延伸 对 品牌 价值 而 言 ， 所 增加 的 信息 量 是 品牌 基本 信息 量 之 外 的 
增 量 。 一 个 品牌 的 创建 可 以 被 视 为 一 个 品牌 信息 积累 和 质变 的 过 程 ， 开 始 
一 定 要 依附 于 一 个 具体 的 产品 和 行业 ， 有 具有 一 定 联 想 度 时 才能 具有 延伸 黄 
能 力 。 延 伸 中 ， 最 初 的 品牌 被 称 为 原 品牌 ， 在 主 副 延 伸 形 式 中 也 被 称 为 主 
牌 ， 在 母子 品牌 延伸 中 也 被 称 为 母 品牌 。 单 一 延伸 中 只 使 用 原 品牌 的 概 
， 主 副 品 牌 延伸 中 ， 延 伸 部 分 称 为 副 品牌 ， 母 子 品牌 延伸 中 ， 延 伸 部 分 
称 为 子 品牌 。 

品牌 延伸 有 如 下 三 种 形式 : 

1. 单一 品牌 延伸 

单一 品牌 延伸 是 指使 用 唯一 一 个 品牌 进行 延伸 ， 唯 一 品牌 被 称 为 原 品 
牌 。 所 在 行业 和 产品 称 为 原 行 业 和 原 产 品 ， 品 牌 延 伸 的 行业 和 产品 称 为 延伸 
行业 和 延伸 产品 。 使 用 这 一 品牌 延伸 方式 主要 是 增加 品牌 所 覆盖 的 产品 ， 无 
论 跨行 业 与 否 ， 也 无 论 产 品 之 间 有 无 联系 。 

单一 品牌 延伸 是 一 个 品牌 发 展 早期 的 必 经 之 路 ， 厂 商 在 发 展品 牌 的 过 程 
中 为 追求 利润 的 最 大 化 都 会 自发 地 选择 产品 复式 化 的 过 程 ， 以 更 大 程度 地 发 
挥 品牌 的 作用 。 
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2. 主 副 品 牌 延 伸 

最 初创 建 的 原 品 牌 在 这 一 形式 中 称 为 主 品牌 ， 所 在 行业 和 产品 称 为 主 行 
业 和 主 产 品 ， 品 牌 延伸 的 行业 和 产品 称 为 副 行 业 和 副产品 。 主 副 品 牌 结构 有 
两 种 类 型 。 一 是 主 品 牌 名 + 产品 信息 (规格 型 号 ) ， 如 “诺基亚 7800” 就 
是 典型 的 主 品牌 名 称 + 某 球 的 规格 型 号 ， 表达 了 品牌 品质 的 统一 和 产品 间 的 
差异 。 二 是 主 品牌 + 补充 信息 〈 辅 助 品 牌 ) ， 如 “海尔 一 小 小 神童 ” “康佳 
一 七 彩 小 画 仙 ” 等 ,由 主 品 牌 和 辅助 品牌 共同 构成 的 品牌 信息 传播 既 可 以 
保持 品牌 定位 的 统一 ， 又 能 够 进一步 表达 产品 信息 ， 还 能 在 一 定 程度 上 防范 


延伸 风险 。 
主 副 品 牌 延伸 成 为 现代 品牌 经 营 的 重要 形式 , 约 占 所 有 延伸 的 一 半 
De 


3. 众 品牌 组 合 延 伸 

众 品牌 组 合 延 伸 是 指 一 个 企业 采用 众多 品牌 分 别针 对 特定 的 细 分 市 场 ， 
进行 组 合 苋 争 的 策略 。 宝 洁 公 司 在 日 化 行业 上 的 品牌 组 合 就 是 典型 的 众 品牌 
组 合 延伸 策略 。 宝 洁 公司 以 对 和 柔 、 潘 婷 、 海 飞 丝 等 众多 品牌 分 别 进 占 日 化 行 
业 的 几 大 细 分 市 场 ， 这 些 品 牌 之 间 时 而 侧重 一 个 、 时 而 齐头并进 ， 不 断 变化 
它们 之 间 的 传播 量 与 定位 信息 ， 但 这 些 品牌 之 间 没 有 主 副 关系 。 这 一 方式 是 
战略 层面 的 策略 ， 称 为 母子 品牌 结构 ， 原 品牌 称 为 母 品 牌 ， 细 分 市 场 中 的 延 
伸 品 牌 称 为 子 品牌 ， 子 品牌 因 母 品牌 而 相互 联系 、 相 互 关 联 。 

品牌 延伸 问题 还 可 以 归结 为 两 种 类 型 ， 其 一 是 行业 内 延伸 ， 其 二 为 跨行 
业 延 伸 ， 行 业内 外 延伸 在 品牌 度量 中 的 位 置 是 完全 不 同 的 。 

品牌 联想 度 是 用 于 计算 延伸 类 型 品牌 时 的 重要 变量 ， 只 有 在 具有 多 重 品 
牌 以 及 双重 品牌 等 品牌 结构 并 且 进 行 合并 计算 时 才 使 用 ， 本 书 研究 对 象 是 一 
个 唯一 品牌 的 信息 量 的 计算 ， 在 中 下 两 篇 关于 指标 结构 和 定量 分 析 部 分 略 去 
有 关联 想 度 的 问题 ， 这 里 只 做 理论 上 的 探讨 。 


1.2.4 美誉 度 


1.2.4.1 品牌 美誉 度 的 概念 


品牌 美誉 度 ( Brand Favorite) 是 消费 者 对 一 个 品牌 整体 的 好 感 和 评价 程 


上 篇 ”品牌 经 营 数 据 的 指标 结构 研究 


度 。 品 牌 美誉 度 更 多 的 是 与 产品 自身 质量 和 品牌 形象 相关 ， 质 量 好 、 形 象 好 
的 产品 通常 能 够 得 到 比较 高 的 美誉 度 。 品 牌 美誉 度 是 品牌 创建 的 关键 ， 能 否 
被 称 为 品牌 就 是 看 该 商标 是 否 获 得 了 相当 大 程度 的 美誉 度 ， 美 誉 度 简 而 言 之 
就 是 某 品牌 获得 公众 信任 和 赞许 的 程度 。 

美誉 度 与 知名 度 和 认 知 度 之 间 确 实 存 在 较 强 的 相关 关系 ， 一 般 说 来 美誉 
度 的 形成 是 需要 有 知名 度 和 认 知 度 做 基础 的 。 厂 商 经 过 努力 使 品牌 形成 较 高 
知名 度 和 认 知 度 是 有 可 能 的 ， 但 能 否 形 成 美誉 度 就 不 完全 取决 于 厂商 的 努力 
了 ， 品 牌 自 身 、 消 费 者 的 成 熟 程度 、 市 场 机 遇 等 都 是 美誉 度 产生 的 必要 条 
件 。 美 誉 度 一 旦 形成 该 品牌 创建 即 告 成 功 ， 该 商标 即 一 般 意义 上 的 品牌 。 此 
时 的 品牌 再 不 需要 像 在 创建 阶段 那样 为 知名 度 负 担 高 额 的 广告 费 ， 即 使 将 广 
告 全 部 都 停 下 来 ， 品 牌 也 会 在 消费 者 之 间 广 泛 传播 。 达 到 一 定 美 誉 度 的 品 
牌 ， 继 续 使 用 广告 的 效果 会 很 低 ， 广 商 只 需要 少量 提示 性 的 广告 即 可 。 

几乎 所 有 的 公关 关系 活动 都 是 为 了 获得 美誉 度 。 美 誉 度 是 联想 度 和 忠诚 
度 形成 的 基础 ， 美 誉 度 没有 达到 一 定 程 度 ， 品 牌 也 无 法 实现 延伸 和 上 忠诚 。 
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1.2.4.2 品牌 美誉 度 的 测算 方法 


尽管 美誉 度 的 定义 是 要 表达 一 个 有 关 消 费 者 对 某 品牌 的 好 感 程度 ， 但 对 
美誉 度 要 表达 的 含义 却 不 是 一 个 简单 的 百分比 程度 。 美 誉 度 的 发 生 伴随 的 是 
品牌 进行 自我 传播 现象 的 出 现 ， 术 语 是 品牌 发 生 自 我 传播 或 自传 播 现象 ， 俗 
称 口 碑 。 获 取 美 誉 度 是 一 个 品牌 质变 的 关键 环节 ， 与 知名 度 和 认 知 度 体现 品 
牌 信息 数量 的 指标 不 同 ， 这 是 有 关 品 牌 质量 的 指标 ， 只 有 获得 美誉 度 的 品牌 
才能 形成 品牌 资产 。 因 而 ， 品 牌 学 界 一 直 视 品 牌 自 传播 现象 的 发 生 为 品牌 塑 
造成 功 的 标志 ， 也 将 美誉 度 的 度量 和 上 自传 播 的 度量 联系 在 一 起 。 

美誉 度 的 度量 一 般 是 对 单个 消费 者 进行 调研 ， 获 取 一 个 消费 者 对 某 品 牌 
的 好 感 程度 ， 然 后 汇总 并 求 出 平均 数 ， 是 用 百分比 表达 的 指标 。 但 这 一 指标 
只 能 用 于 简单 地 描述 品牌 对 消费 者 的 影响 力 ， 无 法 用 在 品牌 信息 量 的 度量 
上 。 实 务 操作 中 ， 美 誉 度 的 测量 只 需 在 平均 认 知 度 确定 的 基础 上 选 定 高 于 平 
均 认 知 度 的 消费 者 样本 ， 并 确定 其 中 消费 者 对 品牌 认 知 的 数量 中 多 少 不 是 来 
自 广 商 的 主动 传播 ， 剩 下 的 部 分 都 可 以 视 为 消费 者 主动 获取 或 者 他 们 之 间 的 
传播 ， 这 样 求 得 一 个 比率 作为 品牌 美誉 度 。 SG 
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RR 为 平均 认 知 度 ， 即 样本 中 消费 者 对 某 品牌 认 知 达到 的 平均 水 平 。 选 择 
平均 认 知 度 有 两 层 含义 : 其 一 是 这 一 样本 已 经 排除 了 偶发 等 其 他 原因 的 消费 
者 ， 样 本 中 的 消费 者 对 品牌 都 达到 了 R 水 平 的 认 知 程度 ， 品 牌 是 这 一 销售 
活动 的 第 一 动机 ; 其 二 为 该 样本 中 有 部 分 消费 者 的 消费 动机 受到 厂商 广告 、 
公共 关系 等 形式 的 品牌 传播 活动 的 影响 ,还 存在 通过 消费 者 之 间 进 行 传播 。 

即使 再 优秀 的 品牌 ， 有 口传 赞誉 的 消费 者 ， 也 会 有 口传 反感 的 消费 者 ， 
这 两 类 消费 者 不 能 安排 在 同一 样本 中 同时 调研 ， 需 要 安排 两 次 性 质 完 全 相反 
的 样本 调研 。 有 关 美 誉 度 的 度量 有 三 个 步 又， 如下: 

1. 正美 誉 度 的 调研 与 计算 

第 一 次 调研 是 正美 誉 度 调研 。 在 某 品 牌 的 专柜 前 调研 准备 购买 的 消费 
者 ， 询 问 消 费 者 购买 此 品牌 产品 的 原因 是 什么 ， 可 以 将 可 选 答案 设计 成 : 受 
到 广告 的 影响 、 价 格 便宜 、 正 在 搞活 动 、 杂 友 推 荐 、 上 自己 沉着 不 错 一 直 在 用 
等 ， 将 其 分 为 两 类 ， 去 掉 如 广告 、 公 关 、 价 格 等 与 厂商 有 关 的 影响 之 外 ， 其 
他 选项 的 消费 者 类 型 均 可 被 认为 是 自传 播 动 机 。 他 们 所 占 的 比率 即 为 正美 


oa = 一 (1-3) 


式 中 a 一 一 正美 誉 度 , [0, 1]; 
x 一 一 发 生 真实 购买 行为 的 消费 者 样本 中 ， 购 买 原因 与 厂商 无 关 的 消 
费 者 数目 ; 
sy 发 生 真实 购买 行为 的 消费 者 样本 的 消费 者 数目 。 
2. 负 美 誉 度 的 调研 与 计算 
可 以 组 织 一 次 针对 同业 竞争 者 的 调查 ， 寻 找 消 费 者 不 选择 该 品牌 的 原 
因 。 询 问 消费 者 不 购买 此 品牌 产品 的 原因 是 什么 ， 可 以 将 可 选 答案 设计 成 : 
更 喜欢 其 他 品牌 、 价 格 过 高 、 其 他 品牌 正在 搞活 动 、 亲 友 推 荐 使 用 别 的 品 
牌 、 不 喜欢 该 品牌 的 包装 、 试 过 该 品牌 的 产品 但 不 满意 等 ， 选 择 与 该 品牌 直 
接 有 关 的 选项 的 消费 者 人 数 y， 他 们 所 占 的 比率 即 负 美 誉 度 : 


ao = 二 (1-4) 


式 中 “wj 一 一 负 美誉 度 ，[ -1, 0]; 
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y 一 一 拒绝 该 品牌 的 原因 是 与 该 品牌 直接 有 关 的 选项 的 消费 者 人 数 ; 
1 
章 


3. 美誉 度 的 计算 


由 品牌 常识 可 知 ， 品 牌 的 美誉 度 也 可 以 是 负数 ， 其 值 域 应 该 是 [ -1， 外 
1] ， 表 示 从 绝对 的 负 美誉 到 绝对 的 正美 誉 的 过 程 。 : 营 ， 
ui = -1 时 ， 意 味 着 消费 者 对 该 品牌 极端 不 满 ， 所 有 消费 者 都 是 自传 播 “ 旨 
点 ， 口 传 内 容 都 是 否定 该 品牌 。 J 
al =0 时 ， 表 示 该 品牌 的 消费 者 都 是 受到 厂商 营销 活动 的 影响 ， 没 有 一 并 
个 消费 者 对 其 进行 自觉 传播 ， 也 没有 消费 者 受到 其 他 消费 者 的 影响 。 旺 
ai =1 时 ， 表 示 该 品牌 的 消费 者 全 部 都 是 自传 播 点 ， 每 个 消费 者 都 在 口 
口 相传 ， 并 互相 影响 。 A 


te aia 计 ， 而 且 负 美誉 度 对 消费 者 的 影响 
更 大 ， 因 此 ,在 合计 的 算式 中 需要 对 负 美 誉 度 进行 加 权 ， 使 用 变频 系数 的 概 
念 ， 表 达 式 如 下 : 
ad = + no, (1-5) 
式 中 a 一 一 美誉 度 , [ -1, 1]; 
Qa 一 一 正美 誉 度 , [0, 1]; 
a, 一 一 负 美 誉 度 , [ -1, 0]; 


变频 系数 。 
又 因 a。 =- y=3， 式 (1-5) 可 以 变形 为 


Qi = (1-6) 
EE YY 


正 负 美誉 度 并 不 是 绝对 的 对 立 或 相反 ， 而 是 有 联系 、 0 为 
了 使 二 者 的 关系 清晰 可 辨 ， 此 处 使 用 变频 的 概念 ， 有 两 层 意思 :第 一 层 ; 
是 指正 负 美 誉 度 不 是 对 立 的 ， 更 像 是 一 件 事物 改变 了 频率 一 们 第 二 
是 指 负 美 誉 度 对 消费 者 的 影响 远 高 于 正美 誉 度 的 影响 。 

变频 系数 (7) 是 个 与 消费 者 对 该 品牌 所 在 行业 的 关注 度 和 媒体 对 企业 
的 关注 度 有 关 的 系数 ， 将 消费 者 对 该 品牌 所 在 行业 的 关注 度 从 0 至 9 分 为 
10 个 等 级 ， 同 样 将 媒体 对 企业 的 关注 度 划 分 为 10 个 等 级 ， 用 1 x2 和 矩阵 来 © 


去 田 
专 时 
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表示 ， 如 (1,，2) 表示 消费 者 对 该 品牌 所 在 行业 的 关注 度 等 级 为 1， 媒 体 对 
企业 的 关注 度 等 级 为 2; 根据 矩阵 位 置 ， 即 可 查阅 对 应 的 7 值 ， 详 见 附录 B 
(变频 系数 了 值 ) 。 


1.2.5 忠诚 度 


1.2.5.1 品牌 忠诚 度 的 概念 


N 
4 


| 习 可 诈 沽 中 具 再 2 DD 


品牌 忠诚 是 指 消费 者 在 购买 决策 中 ， 多 次 表现 出 来 对 某 个 品牌 有 偏向 性 
的 《而 非 随意 的 ) 行为 反应 。 它 是 一 种 行为 过 程 ， 也 是 一 种 心理 (决策 和 
评 佑 ) 过 程 。 简 单 地 说 ,消费 者 的 消费 偏好 或 消费 习惯 因 某 品牌 发 生 改 变 ， 
即 该 消费 者 对 这 个 品牌 具有 了 品牌 忠诚 。 品 牌 忠诚 不 同 于 人 与 人 之 间 感 情 的 
忠诚 ， 它 不 特 指 品牌 与 消费 者 之 间 上 共有 了 情感 上 的 相互 依赖 ， 而 仅仅 是 消费 
者 的 习惯 和 偏好 发 生变 化 。 

品牌 忠诚 度 对 一 个 品牌 的 生存 与 发 展 极其 重要 ， 一 定 的 忠诚 度 能 够 提高 
品牌 抗 风险 的 能 力 ， 使 品牌 保持 长 久 的 生命 力 ， 它 是 一 个 品牌 能 够 发 挥 时 效 
性 作用 的 体现 。 一 个 品牌 的 信息 量 在 知名 度 和 认 知 度 阶 段 都 是 依靠 厂商 投入 
增加 的 ， 在 美誉 度 形 成 后 可 以 依靠 消费 者 之 间 传 播 而 增加 ， 但 即使 没有 出 现 
品牌 危机 之 类 的 风险 ， 品 牌 信息 也 是 会 随 着 时 间 的 推进 自然 衰减 的 。 忠 诚 度 
的 作用 体现 在 一 些 消 费 者 拥有 的 品牌 信息 在 忠诚 度 的 作用 下 能 够 不 衰减 或 误 
减缓 慢 ， 从 而 使 得 品牌 信息 持续 有 效 。 


ER 


dds 


1.2.5.2 品牌 忠诚 度 的 测算 方法 综述 


目前 ， 对 于 消费 者 品牌 忠诚 度 的 定性 研究 和 测算 方法 研究 成 果 颇 为 丰 

富 ， 可 以 追溯 到 的 最 早 有 关 品 牌 忠诚 度 研究 的 是 Copeland (1923) 首次 提 

出 “品牌 保持 ”的 概念 ， 其 内 涵 与 现在 的 品牌 忠诚 概念 基本 一 致 ， 强 调 品 

牌 对 消费 者 消费 行为 能 够 起 到 的 稳定 作用 ， 并 将 其 归纳 为 “品牌 保持 消费 

者 行为 与 习惯 的 能 力 ”。 在 此 之 后 , 行为 科学 的 发 展 使 得 营销 学 者 对 品牌 忠 

诚 的 作用 有 了 很 多 的 解释 ， 最 终 由 Brown (1952) 提出 了 品牌 忠诚 的 确切 定 

义 ， 并 构思 了 从 消费 者 对 同一 品牌 购买 的 次 数 和 概率 进行 测试 的 想法 。 但 受 
© 当时 研究 条 件 的 限制 ， 尽 管 在 表述 中 有 次 数 和 概率 等 可 以 用 于 度量 指标 ， 却 
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并 没有 给 出 可 靠 的 具体 算法 ， 只 是 简单 地 定义 连续 5 次 购买 该 品牌 的 行为 即 
品牌 忠诚 行为 ， 可 见 ， 此 时 的 品牌 忠诚 仍 只 是 一 个 定性 的 概念 ， 并 没有 机 构 
进行 品牌 忠诚 度 的 测算 。 为 此 ， 在 Brown 提出 品牌 忠诚 后 的 12 年 间 ， 品 牌 
忠诚 只 作为 一 个 理解 品牌 作用 的 概念 使 用 。 而 后 ，Tucker (1964) 在 对 营销 
中 消费 者 重复 购买 现象 进行 了 大 量 的 观察 和 实证 ， 最 终 提 出 连续 3 次 重复 购 
买 同一 品牌 就 是 品牌 忠诚 形成 的 下 限 ， 并 以 此 为 据 ， 对 少数 品牌 的 忠诚 度 进 
行 了 测算 ， 当 时 认为 这 一 结果 有 效 。Farley (1964) 对 此 结论 进行 了 反复 对 
比 和 调整 ， 在 Tucker 测算 的 基础 上 将 连续 次 数 调整 为 4 次 ， 认 为 连续 4 次 
购买 同一 品牌 的 产品 可 以 称 为 消费 者 消费 习惯 形成 ， 并 将 这 些 消费 者 定义 为 
品牌 忠诚 者 。 

品牌 忠诚 的 早期 定义 是 以 行为 科学 视角 为 基础 的 ， 都 强调 消费 者 重复 购 
买 某 个 特定 品牌 产品 的 次 数 为 度量 依据 ， 其 测算 的 方法 是 计算 重复 购买 的 次 
数 及 其 变形 。 可 以 说 基本 遵循 了 Brown 的 研究 思路 和 框架 。 但 在 实践 中 , 干 
扰 消 费 者 购买 序列 的 原因 非常 复杂 ， 如 在 某 产品 品牌 购买 序列 研究 中 ， 有 消 
费 者 的 购买 序列 为 AABAACAA…A 品牌 明显 具有 优势 ， 但 因为 B 品牌 的 1 
次 强力 促销 ,第 3 次 购买 为 B， 或 一 次 渠道 的 原因 消费 者 只 能 购买 C 品牌 ， 
使 得 该 消费 者 的 A 品牌 消费 始终 没有 连续 3 次 以 上 ， 按 照 传统 理论 ， 这 一 
消费 行为 不 能 称 为 品牌 忠诚 。 

Cunningham (1967) 用 “在 一 段 时 期 内 消费 者 购买 特定 品牌 的 次 数 和 
连续 发 生 的 购买 某 类 产品 的 行为 次 数 的 比值 ”定义 品牌 忠诚 度 ， 终 于 提出 
了 具体 量化 解决 的 研究 思路 ， 他 将 一 个 购买 某 品牌 次 数 占 全 部 购买 次 数 的 比 
值 大 于 50% 的 贱 定 义 为 品牌 忠诚 行为 。 随 后 有 机 构 认 真 进行 了 实证 研究 ， 
但 实证 的 结果 并 不 理想 。 为 此 ，20 世纪 70 年 代 出 现 了 通过 连续 购买 次 数 进 
行 测 算 局 限 性 的 解决 方法 ，Jacoby (1971)、jJacob (1973) 调整 了 测算 方 
法 ， 认 为 品牌 忠诚 至 少 可 以 被 看 作 一 种 在 过 去 重复 选择 某 一 品牌 的 频繁 的 、 
规律 的 行为 ， 特 别 强 调频 繁 不 一 定 需要 连续 ， 只 要 频繁 率 达 到 某 一 程度 ， 即 
可 称 之 为 忠诚 。May、Fredricke (1971) 彻底 转换 了 思路 ， 他 改 用 购买 百 分 
比 (同类 产品 中 ， 购 买 某 一 品牌 的 产品 所 占 的 比重 ) 而 不 再 使 用 序列 方法 。 
这 一 思路 虽然 克服 了 早期 品牌 忠诚 度 度量 的 浆 病 ,但 基于 销售 对 品牌 的 度量 
都 难以 克服 “发 生 销售 是 不 确定 的 ”问题 。 
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现代 品牌 理论 认为 : 以 销售 额 来 衡量 品牌 是 不 可 取 的 ， 因 为 销售 的 发 生 
是 不 确定 的 ， 所 有 经 营 行 为 都 与 或 远 或 近 的 销售 有 关 ， 引 发 销售 最 终 发 生 的 
因素 很 多 ， 至 今 也 没有 哪 一 种 方法 能 够 彻底 撤 清 这 些 因素 间 的 关系 ， 无 从 知 
晓 哪些 销售 与 品牌 有 关 而 哪些 无 关 ， 而 且 使 用 销售 度量 品牌 会 忽略 潜在 消费 
者 的 存在 ， 而 将 一 部 分 忠诚 者 忽略 。 由 此 可 知 ， 品 牌 学 界 早期 使 用 的 品牌 忠 
诚 测 量 方法 仅仅 作为 对 品牌 忠诚 概念 的 解释 尚 可 ， 在 研究 品牌 对 销售 的 促进 
作用 中 是 有 益 的 ， 但 其 局 限 性 也 是 十 分 明显 的 。 

从 1973 年 起 ， 品 牌 忠诚 的 研究 开始 了 一 个 新 的 阶段 ， 学 者 们 开始 引入 
其 他 学 科 的 成 果 ， 尤 其 是 品牌 管理 科学 引入 了 大 量 心理 学 的 成 果 ， 后 续 的 学 
者 不 断 将 其 归纳 。Lim、Suen、Razzaque 、Abdur (1997) 对 品牌 忠诚 的 概念 
做 出 了 更 为 深刻 的 解释 ， 概 括 为 : 品牌 忠诚 是 由 消费 者 经 过 一 系列 心理 决策 
评估 过 程 做 出 的 在 一 系列 品牌 中 对 一 个 或 多 个 品牌 的 持续 选择 行为 。Ryan、 
Ranyer、Morrison (1999) 在 此 基础 上 运用 主 成 分 分 析 方 法 构建 了 著名 的 
Ryan 模型 ， 将 消费 者 的 忠诚 行为 来 源 确定 在 顾客 价值 、 公 司 信誉 和 顾客 满 
意 三 个 基本 要 素 ， 相 应 地 构建 了 三 者 之 间 的 关系 : 顾客 价值 与 顾客 满意 直接 
驱动 消费 者 忠诚 ， 而 且 通 过 形成 公司 信誉 更 加 稳定 地 形成 消费 者 忠诚 ， 其 中 
公司 信誉 可 以 视 同 品牌 。 因 此 ， 品 牌 忠诚 的 来 源 可 以 视 为 顾客 价值 和 顾客 满 
意 。Fred 和 Pual (2000) 引入 霍 夫 斯 泰 德 的 文化 分 维 诊断 学 说 ， 将 品牌 忠诚 
度 与 消费 者 的 文化 背景 结合 在 一 起 ， 得 出 了 一 些 重要 的 结论 ， 如 不 确定 性 规 
避 程 度 较 低 的 文化 背景 下 的 消费 者 更 容易 形成 品牌 忠诚 ， 不 同 权 力 层 之 间距 
离 较 远 及 集体 主义 架构 的 文化 背景 中 的 消费 者 容易 出 现 更 高 的 品牌 忠诚 ， 这 
些 结论 对 于 消费 者 行为 的 研究 有 着 重要 的 借鉴 意义 。Bebbett (2002) 将 品牌 
忠诚 的 表现 归纳 为 重复 的 购买 行为 、 仿 好、 承诺 、 保 持 、 忠 贞 ， 并 提出 了 有 具 
有 操作 性 的 品牌 忠诚 定义 : “消费 者 由 于 心理 作用 而 对 一 个 品牌 的 易 感性 ， 
这 包含 了 对 一 个 品牌 的 态度 偏好 和 承诺 "”。Palto (2003) 认为 重复 购买 率 、 
频次 或 购买 比重 并 不 是 决定 品牌 忠诚 的 唯一 因素 ， 他 依据 消费 者 心理 设计 了 
一 组 与 品牌 忠诚 度 有 关 的 维度 ， 增 加 了 产品 卷 人 度 的 概念 ， 卷 人 度 被 定义 为 
“一 件 产品 或 服务 与 消费 者 的 相关 程度 ”， 在 后 来 的 实证 中 证 明了 它 对 品牌 
忠诚 的 确 有 着 重要 影响 。 此 外 ， 他 还 发 现 品 牌 忠诚 与 品牌 在 消费 者 心里 存在 
© 的 时 间 长 短 有 关系 ， 进 而 为 以 后 学 者 对 品牌 时 效 性 的 研究 开辟 了 广阔 的 思 
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路 。Spiros 、Vlasis (2004) 在 品牌 传播 效果 定量 分 析 中 再 次 证 明 品 牌 声誉 对 
于 消费 者 产生 品牌 忠诚 的 过 程 有 促进 作用 。 

国外 研究 文献 中 ， 始 终 强 调 顾客 满意 是 品牌 忠诚 的 主要 变量 ， 这 一 点 在 
国内 也 比较 一 致 ， 而 品牌 声誉 对 品牌 忠诚 的 影响 一 直 未 能 确定 。 随 着 品牌 忠 
诚 度 测算 方法 的 研究 深入 ， 实 际 测算 的 品牌 声誉 与 品牌 忠诚 度 的 结果 出 现 了 
相关 性 不 强 的 问题 。 

2002 年 之 后 ， 国 外 文献 中 关于 品牌 忠诚 的 命题 越 来 越 少 ， 相 反 我 国 
的 学 者 开始 对 此 问题 进行 的 研究 越 来 越 多 ， 琢 晓 东 、 赵 平 (2002) 对 当 
时 通用 的 品牌 测评 方法 进行 了 归纳 与 整理 ， 按 照 品牌 总 体 行为 忠诚 度 和 消 
费 者 个 体 行为 忠诚 度 两 个 角度 给 出 了 具体 的 运算 公式 : 认为 品牌 总 体 行为 
忠诚 度 是 该 品牌 的 市 场 销售 总 额 与 该 种 类 所 有 品牌 的 市 场 销售 总 额 的 比 
值 ， 从 而 回避 了 品牌 术语 难以 定量 的 问题 。 丁 夏 齐 (2004) 在 分 析 了 国 
外 对 品牌 忠诚 的 测算 方法 之 后 ， 提 出 核心 品牌 忠诚 与 可 加 强 品牌 忠诚 的 概 
念 ， 前 者 是 指 消费 者 只 购买 特定 品牌 ， 具有 很 强 的 排他 性 ， 后 者 是 指 消费 
者 可 能 在 品牌 间 转 换 ， 但 还 是 以 购买 少数 几 个 品牌 为 主 。 在 消费 者 感知 到 
的 品牌 间 差 异 大 并 且 高 卷 人 情境 下 的 重复 购买 ， 是 品牌 忠诚 的 表现 ; 反 
之 ,定义 为 习惯 性 购买 。 而 陆 娟 (2005) 在 整理 服务 忠诚 驱动 因素 研究 
的 综述 与 构想 时 ， 对 Bebbett 之 前 的 研究 进行 了 较为 系统 的 归纳 ， 将 消费 
者 的 态度 忠诚 视 为 一 种 固有 特征 ， 这 意味 着 消费 者 的 忠诚 水 平 超越 具体 的 
品牌 而 呈现 出 一 致 性 ， 通 过 市 场 份额 和 销售 量 的 观察 ， 可 以 得 到 行为 忠诚 
的 结果 ， 即 顾客 满意 是 忠诚 的 前 提 条 件 ， 二 者 的 相关 性 存在 ， 但 没有 确切 
证 明 。 沙 振 权 、 名 光 伟 (2008) 对 品牌 声誉 、 品 牌 满意 和 品牌 忠诚 之 间 
的 关系 进行 了 系统 的 整理 ， 通 过 对 广州 中 高 端 香水 市 场 的 样本 数据 进行 了 
实证 研究 ， 得 出 了 品牌 声誉 不 能 直接 对 品牌 忠诚 产生 影响 ， 只 能 通过 品牌 
满意 间接 对 品牌 忠诚 产生 影响 的 结论 ， 从 而 开始 否定 国外 对 品牌 忠诚 研究 
的 关键 结论 。 赖 泽 栋 (2010) 将 有 关 品 牌 忠诚 的 定义 和 度量 中 固有 的 缺 
陷 进 行 了 分 析 ， 将 行为 忠诚 和 态度 忠诚 作为 归纳 品牌 忠诚 的 基本 框架 ， 提 
出 了 影响 品牌 忠诚 的 关键 因素 有 消费 者 自身 、 文 化 因素 、 产 品 着 人 度 和 市 
场 性 质 、 鞠 争 对 手 的 数量 、 企 业 营 销 者 ， 将 品牌 忠诚 视 为 一 个 极其 复杂 而 
多 维 的 概念 。 
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1.2.5.3 品牌 忠诚 度 的 测算 方法 


1. 度量 思路 和 分 析 

定性 地 研究 品牌 忠诚 ， 可 以 全 面 阐述 品牌 忠诚 的 表现 ， 如 消费 者 对 价格 
的 敏感 程度 、 消 费 者 苑 争 者 品牌 的 态度 、 消 费 者 出 现 质 量 问题 时 的 态度 等 ， 
例如 ， 消 费 者 在 品牌 出 现 质 量 等 问题 时 的 态度 上 ， 若 消费 者 对 某 一 品牌 忠诚 
度 高 ， 在 企业 出 现 问 题 时 ， 消 费 者 会 以 宽容 和 同情 的 态度 对 待 ， 相 信 企 业 很 
快 会 加 以 处 理 ; 知 消 费 者 对 某 一 品牌 忠诚 度 低 ， 则 一 旦 产品 出 现 质量 问题 ， 
消费 者 就 会 非常 敏感 ， 极 有 可 能 从 此 不 再 购买 这 一 产品 。 这 些 现象 确实 在 一 
定 程度 上 反映 了 品牌 忠诚 度 的 重要 性 ， 但 这 些 现象 很 难 被 量化 ， 而 且 这些 现 
象 也 是 附属 表现 ， 不 必 强 行 度量 进行 侠 加 。 在 品牌 忠诚 度 的 度量 上 ， 只 对 消 
费 者 重复 购买 次 数 和 选 购 决策 时 间 长 短 进 行 分 析 即 可 。 这 两 点 足以 表达 一 个 
消费 者 对 一 个 品牌 的 偏好 和 习惯 。 其 他 定性 作用 的 表现 都 是 建立 在 这 两 个 指 
标 之 上 的 。 

2. 顾客 重复 购买 度 

在 一 定时 期 内 ， 顾 客 对 某 一 品牌 产品 重复 购买 的 次 数 越 多 ， 说 明 对 这 一 
品牌 的 忠诚 度 就 越 高， 反之 就 越 低 。 考 量 这 一 指标 时 需 考虑 行业 差别 ， 一 般 
说 来 ， 低 价 的 快速 消费 品 消费 次 数 多 ， 而 高 档 或 大 件 商 品 消费 次 数 少 ， 这 样 
的 指标 只 有 在 同类 产品 中 与 平均 水 平 做 比较 才 有 意义 ， 绝 对 次 数 在 不 同行 业 
的 产品 间 比 较 没 有 意义 。 

品牌 忠诚 度 是 一 个 与 消费 者 在 众多 选择 条 件 下 重复 选择 该 品牌 商品 的 次 
数 有 关 的 函数 。 重 复 购 买 次 数 多 意味 着 忠诚 度 高 ， 选 择 时 间 短 意味 着 消费 者 
为 此 决策 付出 的 决策 信息 成 本 低 ， 忠 诚 度 高 。 因 而 ， 品 牌 忠 诚 度 的 测量 可 以 
简化 为 对 商品 重复 购买 率 和 决策 时 间 的 考察 。 重 复 购 买 ， 相 当 于 第 一 次 购买 
之 后 获得 的 品牌 信息 成 为 之 后 决策 重要 的 参考 依据 。 为 此 品牌 信息 改变 了 消 
费 者 以 往 的 消费 决策 习惯 ,使 其 表现 出 了 对 此 品牌 的 偏好 ， 简 化 了 选择 决 
策 ， 第 一 次 消费 经 验 成 为 之 后 消费 选择 决策 的 主要 依据 ， 不 再 需要 信息 ; 若 
要 动摇 或 改变 这 一 信息 ， 则 需要 更 多 的 信息 量 才能 完成 。 

消费 者 对 茶 种 商品 的 购买 次 数 可 以 从 0 次 至 全 部 购买 ， 大 于 2 次 就 可 以 
称 为 重复 购买 ， 重 复 购 买 率 是 一 个 消费 者 购买 该 品牌 商品 的 次 数 与 购买 此 类 
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商品 次 数 之 比 ， 一 个 市 场 当 中 发 生 连 续 重复 购买 的 消费 者 的 平均 重复 购买 率 
就 是 该 品牌 的 平均 重复 率 。 

这 里 的 重复 购买 必须 是 连续 地 重复 购买 ， 即 购买 此 类 产品 连续 达到 次 数 。 

消费 者 重复 购买 度 需 现场 调研 完成 ， 步 又 如 下 : 

第 一 步 ， 对 样本 中 的 消费 者 在 某 品牌 商品 上 的 消费 次 数 做 统计 ， 总 和 除 
以 消费 者 样本 的 人 数 ， 即 可 得 到 该 品牌 的 重复 购买 次 数 。 

第 二 步 ， 对 该 行业 所 有 品牌 做 同样 的 调研 ， 得 出 每 个 品牌 的 重复 购买 次 
数 (al ) 。 

第 三 步 ， 将 该 行业 所 有 品牌 的 平均 重复 购买 次 数 加 总 ， 求 平均 值 ， 即 得 
到 该 行业 或 产品 的 平均 重复 购买 次 数 (5) 。 

第 四 步 ， 将 菜品 牌 的 重复 购买 次 数 与 该 行业 或 产品 的 平均 重复 购买 次 数 
相 比 ， 得 到 该 品牌 的 重复 购买 度 : 


ac= 志 C1 
式 中 a 一 一 消费 者 重复 购买 度 ; 
a1 一 一 菜品 牌 的 重复 购买 次 数 ; 


a 一 该 行业 或 产品 的 平均 重复 购买 次 数 。 

忠诚 度 了 是 重复 购买 度 a 的 函数 ， 表 达 式 如 下 : 

L=Fi(a) (1-8) 

使 用 重复 购买 度 作为 参量 ， 一 个 重复 购买 的 消费 者 可 能 受到 渠道 的 限 
制 ， 没 有 其 他 的 选择 余地 ， 只 能 重复 购买 。 

3. 顾客 购物 时 间 的 长 短 度 

购物 时 间 长 短 度 是 一 个 消费 者 在 选 购 某 品牌 商品 时 所 需 时 间 的 最 短 值 与 所 
有 选 购 该 品牌 商品 所 用 时 间 的 平均 值 之 间 的 比率 。 根 据 消费 心理 规律 ， 消 费 者 
购买 商品 ， 尤 其 是 首次 选 购 商 品 ， 需 要 时 间 来 收集 决策 信息 ， 都 要 经 过 比较 和 
挑选 的 过 程 。 但 由 于 信赖 程度 有 差别 ， 对 不 同 产品 ， 消 费 者 购买 时 间 的 长 短 也 
是 不 同 的 。 一 般 来 说 ， 消 费 者 对 已 经 有 消费 经 验 的 产品 或 品牌 ， 挑 选 商品 的 时 
间 就 短 ， 当 消费 者 对 某 品 牌 的 产品 只 看 品牌 而 忽略 其 他 因素 时 ， 选 择 决策 的 过 
程 会 非常 短 ， 说 明 他 对 某 一 品牌 的 信息 可 以 补偿 一 定 的 交易 风险 ， 当 这 样 的 先 
择 成 为 一 种 习惯 ,重复 多 次 后 达到 购物 决策 时 间 最 短 ， 则 形成 了 一 定 程度 的 品 
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牌 忠诚 。 在 运用 这 一 标准 衡量 品牌 忠诚 度 时 ， 必 须 剔除 产品 结构 、 用 途 方面 的 
差异 而 产生 的 影响 。 一 般 说 来 ， 低 价 商品 比 高 档 商品 的 选 购 时 间 要 短 一 些 。 这 
样 指标 只 有 在 同类 产品 中 比较 才 有 意义 ， 绝 对 时 间 很 难 使 用 。 

购物 时 间 的 长 短 度 (5) 需 现 场 调研 完成 ， 步 又 如 下 : 

第 一 步 ， 通 过 观察 对 每 个 消费 者 的 选 购 时 间 进 行 统计 。 

第 二 步 ， 按 照 品牌 将 选 购 时 间 进 行 分 组 ， 每 个 品牌 一 组 ， 要 求 每 个 品牌 
下 统计 的 样本 数 一 样 。 

第 三 步 ， 分 别 求 出 每 个 品牌 的 消费 者 选 购 时 间 平 均 数 51 。 

第 四 步 ， 求 出 该 产品 或 行业 总 的 平均 选 购 时 间 b。 

第 五 步 ， 用 某 品牌 平均 选 购 时 间 与 该 行业 或 产品 的 平均 选 购 时 间 做 比 
率 ， 即 得 出 该 品牌 的 购物 时 间 的 长 短 度 : 


= 一 (1-9) 
b 


忠诚 度 工 是 购买 时 间 长 短 度 b 的 函数 ， 表 达 式 如 下 : 
L=F,(b) (1-10) 

也 会 受到 诸如 价格 的 干扰 ， 越 是 便宜 的 商品 购买 时 间 越 短 ， 越 是 价格 
高 的 商品 购买 时 间 就 会 越 长 。 

4. 忠诚 度 函 数 

品牌 忠诚 度 是 与 顾客 重复 购买 度 和 购物 时 间 的 长 短 度 相 关 的 函数 ， 工 是 
与 a、b5 有 关 的 函数 ,a 与 二 是 正 线性 相关 关系 ,1 与 虐 是 负 线 性 相关 关系 ， 
可 得 出 如 下 关系 式 : 


Z=ele 了 Cr 


如 果 建 立 起 重复 购买 度 、 购 买 时 间 的 长 短 度 与 品牌 忠诚 度 之 间 的 拟 合 关 
系 ， 可 以 发 现 二 者 之 间 存 在 严重 的 多 重 共 线 性 ， 分 析 其 发 生 的 原因 在 于 二 者 
其 实 描述 的 是 一 回 事 ， 单 独 使 用 其 中 之 一 即 可 表达 出 消费 者 的 消费 行为 或 习 
惯 对 品牌 的 忠诚 程度 ， 但 二 者 各 自 都 有 很 强 的 干扰 因素 。 所 以 分 别 建立 二 
者 与 品牌 忠诚 度 的 一 元 拟 合 函 数 ， 再 依据 二 者 的 关系 重新 构建 品牌 忠诚 度 函 
数 式 。 在 度量 中 也 可 以 避 开 对 忠诚 度 的 计算 ， 在 时 效 性 函数 中 直接 使 用 a、 
b 的 值 ， 与 衰减 函数 起 到 相反 作用 ， 共 同 建立 一 个 衰减 模型 。 


品牌 经 豆 效 据 的 来 源 


品牌 经 营 数 据 来 自 对 企业 外 部 市 场 的 样本 调研 ， 调 研 消费 者 对 某 品 
牌 的 知晓 、 认 知 、 自 传播 及 偏好 情况 ， 按 照 第 1 章 提 供 的 计算 公式 逐一 
进行 计算 。 

按照 获取 品牌 经 营 数据 的 步 又 ， 本 章 包括 了 四 节 内 容 ， 第 2. 1 节 是 问卷 
设计 ,第 2. 2 节 是 调研 实施 ， 第 2. 3 节 是 问卷 统计 与 品牌 经 营 数据 的 初 算 ， 
第 2. 4 节 是 经 营 数据 形成 。 


2.1 问卷 设计 


对 消费 者 的 样本 调研 ， 首 先是 问卷 的 设计 ， 设 计 内 容 包 括 了 对 一 个 品牌 
知晓 与 否 、 认 知 程度 、 是 否 具 有 自传 播 ， 以 及 重复 购买 等 问题 。 该 问卷 属于 
用 于 定量 分 析 的 问卷 设计 ， 其 问题 应 是 封闭 问题 ， 故 选择 “是 否 ”选择 类 
型 、 阶 梯 选 择 类 型 和 单项 选择 类 型 三 类 问题 。 消 费 者 的 答案 可 选 范围 确定 ， 
是 选择 项 回答 。 


2.1.1 问题 的 设计 


2.1.1.1 知名 度 的 问题 设计 


知名 度 所 反映 的 就 是 消费 者 对 品牌 的 知晓 程度 ， 只 需 设 计 第 一 个 问题 
“是 否 知 道 某 品牌 ” 即 可 ， 按 照 1.2.1.2 的 测算 方法 ， 就 能 非常 容易 地 获得 
品牌 知名 度 的 确切 值 。 

问题 : 你 是 否 知 道 菜 品牌 ? 

A. 是 B. 天 


册 凡 让 
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2.1.1.2 认 知 度 的 问题 设计 


认 知 度 是 复合 量 表 调 研 ， 问 题 按 照 难度 由 易 至 难 自 上 而 下 排列 ， 举 例如 
表 2-1 所 示 。 
表 2-1 品牌 认 知 度 分 段 问 题 表 
从 上 至 下 依次 选择 


ca 问题 对 应 认 知 度 
( 不 确定 可 不 选 ) MS 
1 是 否 知 道 某 品牌 ? A. 是 B. 否 09 
A.## B. 大 
2 这 个 品牌 主要 销售 的 产品 是 什么 ? 20% 
EP 对 牌 要 销 自 产 和 是 什 上 C 排 D 排 a 
A.## B. 大 
3 这 个 品牌 的 所 在 地 在 哪里 ? 40% 
C.## D. 大 
A.## B. ## 
4 这 个 品牌 的 广告 语 是 什么 ? 60% 
C.## D. 大 
A. ## B. ## 
5 这 个 品牌 的 经 营 风格 是 什么 ? 80% 
C. ## D. ## 
A. ## B. ## 
6 这 个 品牌 的 价值 观 是 什么 ? 100% 
C.## D. ## 
@ 知名度 问 题 ， 对 知道 的 继续 进行 认 知 度 调 查 ， 否 则 结束 。 


按照 消费 者 的 回答 ， 选 取 对 应 的 认 知 度 ， 即 获得 一 个 消费 者 对 某 一 品牌 
的 认 知 度 的 绝对 值 ， 将 样本 中 所 有 消费 者 认 知 度 加 总 求 的 平均 数 ， 即 为 该 品 
牌 的 平均 认 知 度 。 如 需 精 算 ， 可 以 继续 增加 问题 ， 如 消费 者 是 否 能 够 辨识 品 
牌 的 标志 等 。 


2.1.1.3 美誉 度 的 问题 设计 


美誉 度 的 问题 是 一 个 有 条 件 的 选择 问题 ， 分 为 两 个 步骤。 首先 确定 他 们 
对 品牌 认 知 的 数量 中 多 少 不 是 来 自 广 商 的 主动 传播 ， 剩 下 的 部 分 都 可 以 视 为 
消费 者 主动 获取 或 者 他 们 之 间 的 传播 ， 这 是 一 个 条 件 问题 ， 满 足 该 条 件 后 再 
继续 下 一 个 步骤 ， 即 该 消费 者 是 否 向 他 人 推荐 以 确定 该 消费 者 是 否 为 自传 
播 点 ， 然 后 计算 比例 ， 即 可 求 得 品牌 自传 播 率 。 

问题 : 您 对 该 品牌 的 了 解 来 自如 下 哪个 原因 (可 多 选 )? 

A. 从 购买 获得 的 体验 中 了 解 到 该 品牌 的 知识 
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B. 从 厂商 的 宣传 物 、 视 频 等 广告 (包括 植 入 广告 ) 中 了 解 到 该 品牌 
的 知识 

C. 从 他 人 ( 非 推 销 员 ) 的 介绍 和 推荐 中 了 解 到 该 品牌 的 知识 

D. 从 推销 员 或 促销 人 员 的 介绍 中 了 解 到 该 品牌 的 知识 

E. 从 其 他 渠道 了 解 

问题 : 您 向 他 人 提 及 或 推荐 过 该 品牌 吗 ? 

A. 从 未 提 过 

B. 提 过 但 不 推荐 给 别人 

C. 曾经 推荐 过 ， 但 次 数 不 多 

D. 经 常 推荐 给 别人 

自传 播 能 力 有 若干 种 形式 ， 如 实证 说 明 在 新 网 络 媒体 形成 的 自传 播 能 
力 ， 只 能 改变 消费 者 的 知名 度 和 认 知 度 ， 但 不 会 增加 美誉 度 。 而 品牌 自传 播 
的 形成 主要 是 依靠 消费 者 体验 、 他 人 推荐 等 非 厂商 主动 宣传 而 获得 的 高 度 认 
可 ， 之 后 形成 自传 播 能 力 ， 因 此 只 有 第 一 个 问题 选项 回答 A 和 C， 且 在 第 二 
个 问题 中 选择 D 的 消费 者 才 具 有 品牌 自传 播 能 力 ， 在 正常 情况 下 ， 品 牌 自 
传播 率 可 以 约 等 于 品牌 美誉 度 。 


2.1.1.4 忠诚 度 的 问题 设计 


忠诚 度 的 测算 主要 是 计算 品牌 忠诚 者 的 比例 ， 品 牌 忠诚 者 的 行为 表现 为 
因 品 牌 而 形成 的 重复 购买 ， 视 为 消费 习惯 。 

它 的 前 提 是 由 美誉 度 中 的 自传 播 者 转化 而 来 的 消费 者 ， 所 以 由 排他 性 问 
题 和 选择 问题 组 成 。 

问题 ， 您 是 否 购买 过 该 品牌 的 产品 ? 

A. 是 B. 否 

问题 ， 您 购买 该 品牌 的 原因 ? 

A. 购买 便利 、 方 便 
. 受到 广告 影响 
. 他 人 推荐 
. 促销 
. 一 直 在 用 


3 A 
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F . 价格 低 

问题 : 您 购买 过 该 品牌 产品 的 频率 是 ， 

A. 未 买 过 

B. 偶然 购买 

C. 相 比 其 他 品牌 的 同类 产品 ， 但 该 品牌 的 产品 买 得 比较 多 

D. 偶 有 间断 或 不 间断 地 连续 购买 该 品牌 产品 5 次 及 以 上 

最 后 一 个 问题 是 计算 重复 购买 率 的 问题 ， 但 重复 购买 当中 有 相当 
大 一 部 分 不 是 因 品 牌 而 重复 购买 ， 可 能 是 因 购 买方 便 或 价格 等 其 他 原 
因 ， 也 可 能 形成 一 定 程度 的 重复 购买 。 为 此 ， 需 要 做 一 甄别 ， 即 第 一 
个 问题 选 A， 第 二 个 问题 选择 卫 选 项 的 问卷 ， 且 第 三 个 问题 D 选项 的 
消费 者 比例 即 为 重复 购买 率 。 在 一 般 情 况 下 ， 不 做 观察 法 验证 ， 重 复 
购买 率 约 等 于 品牌 忠诚 度 。 
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2.1.2 问卷 组 织 


1. 次 序 

问卷 组 织 需 要 尽 可 能 为 录入 及 统计 时 提供 方便 ， 为 此 问卷 问题 的 次 序 强 
调 受 访 者 在 回答 问题 时 的 逻辑 要 由 简 至 繁 ， 由 浅 和 人 深 ， 对 上 述 6 个 问题 可 以 
按照 顺序 逐一 排列 。 

2. 其 他 信息 

此 外 ， 品 牌 调研 需要 将 所 在 地 指标 情况 和 目标 消费 者 的 情况 分 别 
计算 ， 所 以 在 问卷 中 需要 设置 性 别 、 年 龄 、 所 在 地 区 ， 以 及 收入 状况 
的 录入 部 分 。 

3. 编码 

为 方便 录入 和 统计 ， 需 要 对 问卷 的 基本 信息 设置 编码 ， 需 将 性 别 、 年 
龄 、 所 在 地 区 、 收 入 状况 分 别 进行 编码 设计 。 


2.1.3 生成 问卷 


如 上 问题 可 以 按照 顺序 生成 出 一 张 针 对 一 个 品牌 的 问卷 ， 若 横 列 即 可 生 
@ 成 对 若干 品牌 的 一 次 性 调研 问卷 ， 如 表 2-2 所 示 。 
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表 2-2 对 若干 品牌 的 调研 问卷 样 表 


性 别 男 , 女 年 岭 。 所 在 地 区 
收入 状况 : A. 年 薪 30 万 元 以 上 B. 年 薪 15 万 ~30 万 元 C. 年 薪 6 万 ~15 万 元 
D. 年 薪 2 万 ~6 万 元 E. 年 薪 2 万 元 以 下 
您 对 该 品牌 
的 了 解 来 自 | 仿 外 他 Se 
如 下 哪个 原 人 提 及 您 购买 您 购买 过 该 
因 ( 可 多 选 )? 或 推荐 该 品牌 品牌 产品 的 
网 购买 获得 的 过 该 品 的 原因 ? 频 闪 是 : 
A re 
> > - := 卫 不 ys . 然 购买 
你 是 否 | 过 个 | 这 个 | 这 个 | 这 个 | 这 个 外 全 时 下 | 提 过 | 入 这 本 | 方便 ”|C， 相 比 黄 他 
| 知道 某 品牌 | 品牌 | 品牌 | 品牌 2 B. 提 过 B. 受 广 | 品牌 的 同类 
泪 | 品牌 | 站 全 | 的 所 | 的 广 | 的 经 | 的 价 | 告 ) 中 了 解 ，| 但 不 推 | 的 产品 ?| 告 影响 产品 ,该 品牌 
A. 是 oo 在 地 | 告 语 | 营 风 | 值 观 |( 从 他 人 ( 非 推 乱 给 别人 | A 是 |C. 他 人 | 产品 买 得 比 
B. 否 名 是 在 哪 | 是 什 | 格 是 | 是 什 销 员 ) 的 介绍 C. 家 经 B 天 推荐 较 多 
sm 里 ? | 么 ? | 什么 ?| 么 ? | 和 和 推荐 中 了 解 | 推荐 过 ， D. 促销 Dp. 偶 有 间断 
: D， 从 推销 员 或 但 次 数 E. 一 直 或 不 间断 地 
促销 人 员 的 介 不 多 在 用 | 连续 购买 该 
绍 中 了 解 au F. Pe 
SE 存 给 次 及 多 
E. 0 别人 


第 2.3 节 依 据 表 2-2 进行 。 


2.2 调研 实施 


2.2.1 样本 点 选择 


若 进行 的 是 全 国 范围 的 品牌 调研 ， 调 人 研 样本 选取 地 按照 城市 人 口 数目 的 
级 别 类 型 进行 分 层 取样 。 


贡 祈 二 


re EE 


激 


pp 


TD 
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例如 ， 选 择 的 调研 地 区 为 北京 、 成 都 、 深 圳 、 西 安 、 济 南 、 南 昌 、 大 
原 、 阳 泉 、 嘉 祥 ， 共 九 个 地 区 ， 有 覆盖 全 国 所 有 人 口 级 别 类 型 ， 见 表 2-3。 
相 临 级 别 城市 的 问卷 可 以 合并 计算 ， 如 西安 和 济南 可 以 直接 以 其 样本 总 
量 代表 600 万 ~ 1000 万 人 口 级 别 水 平 的 城市 。 
表 2-3 样本 点 选择 城市 


尖 可 请 炎 亚 入 再 邢 


城市 城市 总 人 口 / 万 人 代表 的 城市 类 型 
北京 1961. 2400 1500 万 以 上 人 口 的 地 区 
成 都 1404. 7600 1200 万 ~ 1500 万 
深圳 1035. 7900 1000 万 ~1200 万 

机 两 城市 合并 调研 ,城市 人 口 之 和 :1528. 1800 pe pate 

全 南昌 504 2600 500 万 ~600 万 

A 太原 420. 1600 300 万 ~500 万 
阳泉 136. 8500 100 万 ~300 万 
嘉祥 87. 2300 100 万 以 下 人 口 的 地 区 


遵循 样本 尽 可 能 随机 的 原则 ， 将 调研 地 点 设置 于 综合 性 大 型 商场 ， 有 益 
于 随机 获取 消费 者 的 配合 。 


2.2.2 数据 收集 的 实施 


2.2.2.1 调研 地 的 现场 操作 流程 (现场 调查 ) 


(1) 首先 与 调研 的 目标 商场 负责 人 取得 联系 ,得 到 商场 的 允许 ,确定 
桌 椅 摆 放 区 域 。 

(2) 摆 放 桌 椅 、 易 拉 宝 等 宣传 工具 。 

(3) 按照 标准 购买 发 放 给 填写 问卷 消费 者 的 礼品 。 

(4) 开始 采取 自愿 的 方式 进行 调研 。 

(5) 现场 指导 消费 者 正确 填写 ， 保 证 有 效 问 卷 的 回收 率 。 


2.2.2.2 调研 数据 质量 保证 的 技术 措施 


1. 问卷 设计 有 针对 性 

调研 问卷 根据 本 书 作者 周 云 所 著 的 《品牌 信息 本 论 一 一 品牌 信息 本 质 
的 确定 及 其 量 的 度量 理论 》 一 书 的 品牌 质量 评估 体系 中 的 内 容 进 行 设计 ， 
结合 各 连锁 品牌 的 发 展 情况 和 特点 ， 有 针对 性 和 代表 性 地 选择 问题 ， 以 确保 
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获得 准确 的 数据 ; 并 按照 由 易 到 难 的 原则 排列 ， 以 保证 所 得 信息 的 实效 性 。 

2. 调研 对 象 选择 有 代表 性 

调研 过 程 中 ， 要 确保 随机 ， 项 目 组 成 员 按 比 例 要 求 选 择 各 年 龄 段 、 各 层 
收入 群体 、 不 同 工 作 性 质 、 男 性 和 女性 进行 问卷 的 填写 ， 保 证 了 调研 对 象 的 
多 样 性 ， 防 止 调研 信 息 不 全 和 缺失 。 

3. 问卷 填写 信息 真实 性 和 完整 性 

对 每 一 位 问卷 填写 者 仔细 说 明 填 写 内 容 、 要 求 、 方 法 等 ， 对 于 消费 者 不 
理解 的 内 容 及 时 做 出 解释 ; 问卷 收回 时 检查 确认 填写 信息 的 情况 ， 确 保 信 息 
的 完整 性 和 有 效 性 。 

4. 规范 整理 

按 样本 要 求 设计 好 录 和 表格， 完成 后 的 问卷 及 时 交 回 ， 在 对 问卷 进行 归 
类 后 ， 由 录入 人 员 按 要 求 对 数据 进行 录 和 后， 得 出 最 终 计算 所 需 数据 信息 。 
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2.2.2.3 样本 量 的 确定 


按照 每 个 调研 城市 所 代表 的 城市 级 别 ， 加 总 该 级 别 城市 的 所 有 总 人 口 
数 ， 换 算 成 占 全 国人 口 的 比例 ， 该 比例 即 索 取样 本 量 的 权重 。 例 如 ， 北 京 所 


代表 的 城市 级 别 的 人 口 总 数 是 7147 万 ， 对 应 的 权重 数 为 1 4 = 


5. 4% 。 一 次 全 国 范围 内 总 数 为 3000 份 样本 量 的 调研 规模 下 ， 北 京 地 区 的 样 
本 量 应 该 达到 162 份 以 上 。 


2.3 问卷 统计 与 品牌 经 营 数据 的 初 算 
对 调研 数据 进行 汇总 ， 此 处 依据 第 2. 1 节 生 成 的 若干 品牌 的 调研 问卷 对 
数据 计算 过 程 做 简要 说 明 。 
2.3.1 知名 度 计算 


(1) 调研 表 第 二 列 选 “ 是 ”的 人 数 与 有 效 问卷 总 数 的 比值 为 平均 知 
名 度 。 
(2) 从 调研 表 中 筛选 出 目标 消费 者 ， 第 二 列 项 目 选 “ 是 ”的 数目 与 目 @ 
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标 消费 者 数目 的 比值 ， 为 目标 消费 者 人 群 平均 知名 度 。 
2.3.2 认 知 度 计算 


(1) 所 有 问卷 的 权重 之 和 与 有 效 问卷 总 数 之 比 为 平均 认 知 度 。 

注 : 每 份 问卷 的 权重 = 调研 表 第 三 列 所 有 选择 正确 的 问题 的 所 占 权重 
之 和 。 

(2) 从 调研 表 租 选 出 目标 消费 者 ， 目 标 消 费 者 所 有 问卷 的 权重 之 和 与 
有 效 问卷 总 数 的 比值 为 全 市 人 口 平 均 认 知 度 。 


2.3.3 美誉 度 计 算 


调研 表 第 五 列 有 效 人 数 的 前 提 是 第 四 列 必 选 A 或 C。 

(1) 有 效 人 数 与 有 效 问卷 总 数 的 比值 为 平均 美誉 度 。 

(2) 从 调研 表 租 选 出 目标 消费 者 ， 目 标 消 费 者 有 效 人 数 与 有 效 问卷 总 
数 之 比 为 目标 消费 者 平均 美誉 度 。 


2.3.4 忠诚 度 计算 


(1) 该 项 有 效 人 数 前 提 为 : 调研 表 第 六 列 选 A， 第 七 列 选 耻 ， 第 八 列 
选 D。 

1) 有 效 人 数 与 有 效 问卷 总 数 之 比 为 平均 忠诚 度 。 

2) 从 调研 表 筛选 出 目标 消费 者 ， 目 标 消费 者 有 效 人 数 与 有 效 问卷 总 数 
之 比 为 目标 消费 者 平均 忠诚 度 。 

(2) 该 项 有 效 人 数 前 提 为 : 调研 表 第 六 列 选 A， 第 八 列 选 D。 

1) 有 效 人 数 与 有 效 问卷 总 数 之 比 为 平均 重复 购买 率 。 

2) 从 调研 表 筛 选 出 目标 消费 者 ， 目 标 消 费 者 有 效 人 数 与 有 效 问卷 总 数 
之 比 为 目标 消费 者 平均 重复 购买 率 。 
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2.4 经营 数据 形成 


某 品牌 的 知名 度 、 认 知 度 、 美 誉 度 和 上 忠诚 度 在 计算 完毕 之 后 就 可 以 列 入 
ao 品牌 经 营 数据 表 中 。 表 2-4 是 对 茶 品 牌 在 全 国 九 个 地 区 进行 调研 后 ， 按 照 上 
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述 过 程 计算 出 的 结果 。 


第 
表 2-4 ” 某 品 牌 经 营 数据 2 
某 品牌 人 口 数 /万 人 | ”知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 全 
a 城市 总 人 口 | 1961. 2400 29.27% 15. 24% 33. 85% 5.28% ! 品 
北京 [目标 消费 者 | 279 1252 | 29.41% | 15.97% | 25.56% 3.92% : 牌 
城市 总 人 口 | 1404. 7600 61.26% 30. 18% 11. 43% 15. 92% 经 
成 都 目标 消费 者 | 199. 9266 77. 59% 37.07% 10. 42% 20. 46% ! 数 
深圳 城市 总 人 口 | 1035. 7900 62. 58% 31.35% 35. 29% 15. 22% ' 据 
目标 消费 者 | 147. 4145 69. 96% 35. 62% 35. 625% 18. 35% ' 的 
西安 城市 总 人 口 | 1528. 1800 13. 13% 5. 05% 10% 0.13% ' 来 
济南 目标 消费 者 | 217. 5364 13.43% 5. 22% 0 0 | 产 
南昌 城市 总 人 口 | 504. 3000 60. 53% 30. 26% 25% 8. 23% 
上 目标 消费 者 | 71.7736 81. 81% 40. 91% 50% 18. 18% A 
城市 总 人 口 | 420. 1600 13.76% 5. 96% 17.5% 2.08% 全 

人 目标 消费 者 | 59. 7975 26.67% 12. 22% 6.67% 2. 81% 

城市 总 人 口 136. 8500 35. 10% 15. 89% 21. 33% 3.05% 

I 目标 消费 者 19. 4766 40. 20% 19. 12% 17. 50% 3.27% 

ee 城市 总 人 口 87. 2300 45.45% 22.73% 0 0 
全 目标 消费 者 12. 4146 100% 50% 0 0 
总 人 口 132344. 7200 | 30.05% 14. 12% 19. 03% 4.04% 
信 国 目标 消费 者 | 18836. 3560 | 39.44% 18. 93% 16. 26% 5.94% 


至 此 ， 本 章 完成 了 对 品牌 经 营 数据 来 源 的 阐述 。 


指标 辣 值 及 关键 点 的 确定 及 分 析 


本 章 将 依据 第 2 章 的 数据 着 力 研 究 各 个 指标 的 有 效 范围 、 关 键 阔 值 ， 以 
及 指标 间 的 相关 关系 。 


3.1 经 营 指 标的 有 效 范围 


3.1.1 知名 度 的 有 效 范 围 


品牌 量 的 度量 指标 在 特定 阶段 是 有 明显 的 有 效 阐 存在 的 ， 这 些 有 效 阐 会 
因 行 业 的 不 同 而 不 同 。 通 过 对 现 有 品牌 的 实证 分 析 ， 基 本 可 以 确定 一 般 阔 值 
的 范围 和 评价 标准 。 

商标 在 获取 知名 度 的 过 程 中 要 经 历 五 个 关键 点 。 

第 一 个 关键 点 是 知名 度 达 到 5% 。 知 名 度 一 直 长 期 处 于 5% 之 下 的 企 
业 ， 应 该 是 没有 为 获得 企业 知名 度 做 过 专门 的 努力 ， 之 所 以 有 一 点 知名 度 
基本 来 自 营销 过 程 中 消费 者 对 产品 有 体验 而 自然 获取 的 知晓 ， 这 一 知名 度 
几乎 没有 影响 力 ， 甚 至 都 不 能 成 为 营销 使 用 的 工具 ， 企 业 的 营销 依然 依靠 
渠道 、 产 品 、 价 格 等 非 品牌 的 营销 工具 。 当 知名 度 突破 了 5% 之后， 商标 
的 意义 开始 发 生变 化 ， 处 在 5% ~ 16. 5% 的 商标 知名 度 一 般 不 会 是 自然 获 
得 的 ， 企 业 为 了 获取 知名 度 进行 过 努力 。 企 业 获 取 了 此 间 的 知名 度 后 即 可 
称 之 为 “名 有 牌 ”"。 这 时 ， 具 有 一 定 知名 度 的 “名 牌 ”就 开始 对 营销 产生 一 
定 的 作用 ， 商 标 成 为 一 项 营销 工具 。 

第 二 个 关键 点 是 16.5% 。 当 商标 的 知名 度 突破 了 16. 5% 之后， 开始 出 
现 大 范围 的 消费 者 认 知 ， 开 始 有 相当 大 一 部 分 的 消费 者 对 产品 和 企业 以 及 品 


SS 牌 内 涵 等 信息 具有 了 和 较 深 的 理解 和 认 知 ， 可 以 说 此 时 的 商标 具有 了 相当 良好 
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的 消费 者 知晓 基础 ， 开 始 出 现 深度 认 知 。 这 一 阶段 知名 度 的 增加 是 伴随 认 知 
度 增 长 的 。 

第 三 个 关键 点 是 37. 5% 。 此 时 的 商标 具有 了 稳定 的 影响 力 ， 逐 渐 成 为 有 效 
的 经 营 工 具 ， 其 品牌 强度 具有 了 一 定 程度 的 联想 度 ， 使 品牌 延伸 成 为 可 能 。 

第 四 个 关键 点 是 64% 。 达 到 64% 以 上 的 商标 可 以 称 之 为 高 知名 度 的 商 
标 ， 具 有 了 充分 的 消费 者 认 知 和 联想 的 基础 ， 会 产生 自我 传播 现象 。 消 费 者 
之 间 的 口碑 传播 密度 增 大 ， 这 是 美誉 度 大 范围 形成 的 关键 时 期 ， 此 时 品牌 具 
有 的 知名 度 已 经 足够 饱和 ， 以 维持 知名 度 为 主 ， 管 理 的 重心 应 放 在 促进 美誉 
度 的 形成 和 发 展 上 ， 如 长 期 没有 出 现 信 息 量 陡 增 的 拐点 ， 说 明 企 业 在 品牌 发 
展 策略 上 有 方向 性 的 问题 。 

第 五 个 关键 点 是 90% 。 达 到 90% 以 上 的 商标 获得 了 极 高 的 知名 度 ， 成 
为 大 众 熟知 的 商标 。 此 时 的 品牌 衰减 规律 会 有 所 改变 ， 品牌 的 衰减 系数 因 忠 
诚 度 的 形成 而 开始 减 小 ， 品 牌 信息 的 投放 时 间 间 隔 可 以 逐步 放大 ， 广 告 等 品 
牌 活动 的 密度 可 以 逐步 减 小 。 

国 值 的 关键 点 根据 品牌 类 型 的 不 同 ， 其 中 的 有 效 阔 关 键 点 的 选择 有 所 不 
同 。 上 述 五 个 关键 点 普遍 适用 于 产品 或 服务 直接 面 对 消 费 者 的 品牌 ， 但 其 他 
类 型 的 品牌 具体 值 会 有 所 调整 。 


3.1.2 认 知 度 的 有 效 范 围 


认 知 度 的 有 效 范 围 是 根据 知名 度 的 有 效 范 围 同步 变化 的 。 知 名 度 起 点 是 
5% ， 认 知 度 的 有 效 范围 是 知名 度 的 一 半 ， 即 2. 5% 以 上 才 是 有 效 的 。 之 后 
的 认 知 度 的 有 效 性 完全 取决 于 与 知名 度 的 比值 ， 而 与 其 绝对 值 的 大 小 无 关 。 


3.1.3 美誉 度 的 有 效 范围 


品牌 美誉 度 的 计算 包含 着 品牌 自传 播 能 力 的 测度 指标 ， 这 是 品牌 定量 分 
析 中 最 为 重要 的 指标 之 一 。 应 该 说 美誉 度 的 积累 是 基于 消费 者 深度 认 知 的 结 
果 , 一 旦 具有 认 知 的 消费 者 成 为 自传 播 点 ， 可 以 产生 的 扩散 效果 会 非常 明 
显 ， 但 小 于 一 定数 量 的 自传 播 点 不 能 构成 扩散 ， 其 关键 点 为 扩散 效应 的 拐 
点 。 因 此 ， 美 誉 度 的 有 效 靖 值 划分 为 三 个 阶段 ， 由 两 个 关键 点 确定 。 

由 知名 度 起 点 的 5% 计算 ， 认 知 度 应 为 知名 度 的 50% 以 上 为 有 效 ， 美 淮 
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国度 关键 点 位 置 应 该 略 大 于 2. 5% ， 从 实证 结果 看 ， 较 好 起 步 的 品牌 在 知名 度 
起 步 阶段 一 般 是 6% ~ 10% ， 认 知 度 水 平一 般 会 略 低 于 知名 度 的 50% ， 美 誉 
…， 度 低 于 2.71828% 时 自传 播 效应 一 般 不 会 形成 ， 直 至 美誉 度 超 过 2. 71828% 
标的 下 限 之 后 ， 自 传播 效应 开始 显现 。 随 着 口碑 传播 者 数 目 增加 ， 自 传播 效应 
是 也 在 积累 增加 ， 但 美誉 度 不 一 定 增加 ， 这 取决 于 自传 播 增加 的 速度 与 知名 度 
委 增加 的 速度 之 间 的 比较 。 一 个 品牌 在 知名 度 增加 的 情况 下 ， 受 众人 群 也 在 不 
, 键 ; 断 扩大 ， 自 传播 消费 者 的 人 数 虽 然 增加 ， 有 时 候 这 一 增加 的 速度 不 及 受众 人 
:的 ， 数 的 增 速 ， 也 会 出 现 美誉 度 的 下 降 ， 因 此 ， 美 誉 度 是 处 于 波动 状态 的 。 美 誉 
, 剖 : 度 积累 的 速度 一 般 很 慢 ， 一 旦 条 件 成 熟 美誉 度 会 出 现 马 太 效 应 式 的 骤 增 ， 这 
分， 一 关键 点 不 确定 ， 因 品牌 而 异 。 有 的 品牌 这 一 关键 点 位 置 很 低 ， 甚 至 和 下 限 
: 析 ; 都 很 接近 ; 有 的 则 需要 很 高 的 美誉 度 才 会 出 现 拐点 发 生 又 增 现象 。 美 誉 度 的 
入。 极 人 理论 上 可 以 达到 1009% ， 即 所 有 消费 者 都 认可 并 积极 向 外 传播 推荐 ， 但 
全 实际 上 美誉 度 达到 一 定 高 度 时 ， 消 费 者 口碑 传播 会 出 现 高 幅度 的 重复 ， 约 为 


1/3 的 目标 人 群 成 为 口碑 传播 者 即 达到 上 限 ， 超 过 1/3 之 后 的 绝 大 多 数 品 牌 
都 会 发 生 目 传播 效应 的 快速 扩散 现象 。 

为 此 ， 美 誉 度 的 有 将 范围 划分 为 以 下 区 间 : 

(1) 美誉 度 为 0 的 品牌 意味 着 消费 者 当中 没有 自传 播 者 。 若 有 知名 度 
和 认 知 度 ， 也 仅仅 为 品牌 信息 基础 量 的 部 分 ， 市 场 影响 力 很 弱 ， 消 费 者 对 品 
牌 无 偏好 。 

(2) (0，2.72% ) 属于 无 效 或 效应 极 低 不 明显 的 范围 。 这 一 阶段 出 现 
了 部 分 品牌 口碑 ， RG ate ee 
推荐 活动 ， 但 数量 很 低 ， 不 具有 太 大 的 经 营 日 是 非常 重要 。 

ne ee et 在 这 一 时 期 内 的 
品牌 , 极 容易 发 生 自 传播 又 增 现象 ， 但 每 个 品牌 的 又 增 点 不 确定 。 

(4) 美誉 度 为 33% 是 自传 播 效应 发 生 的 上 限 。 美 誉 度 超 过 33% 的 品 
牌 ,一 般 都 存在 较为 强烈 的 品牌 自传 播 现 象 ， 品 牌 口 碑 洪 出 效应 明显 。 


3.1.4 忠诚 度 的 有 效 范围 


品牌 忠诚 度 是 与 品牌 时 效 性 有 关 的 一 个 重要 参数 ， 是 品牌 量 的 动态 反 
@ 应 。 从 经 营 的 角度 看 ， 品 牌 忠诚 度 标志 着 消费 者 俩 好 和 消费 习惯 的 产生 和 趋 
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于 成 熟 。 因 此 品牌 忠诚 度 即 使 在 有 销售 的 情况 下 也 可 以 为 零 的 情况 也 是 普遍 
存在 的 。 

忠诚 度 可 以 高 至 100% ， 意 味 着 绝对 忠诚 。 消 费 者 对 其 他 的 品牌 严格 排 
斥 ， 终 生 重 复 使 用 一 个 品牌 的 商品 ， 且 极 容易 被 延伸 使 用 至 其 他 商品 ， 无 论 
产品 门类 的 差别 有 多 大 。 

在 忠诚 度 与 时 效 性 的 实证 分 析 中 ,没有 明显 的 拐点 ， 即 可 以 说 忠诚 度 只 
要 非 零 就 是 有 效 的 ， 是 在 一 定 程 度 上 减弱 品牌 信息 衰退 的 重要 参数 。 


3.2 经 营 指标 关键 阅 值 的 相关 关系 


品牌 经 营 指标 间 也 是 具有 非常 明确 的 组 合 关系 ， 它 们 之 间 的 关系 可 以 用 
比值 来 表达 ， 也 可 以 用 绝对 值 比较 来 表达 ， 见 图 3-1。 


0.5 二 知名 度 | 美誉 度 三 认 知 度 忠诚 度 ~ 美誉 度 


认 知 度 


05 达 知名 度 <1 | 美誉 度 > 认 知 度 | 忠诚 度 之 美誉 度 


图 3-1 经 营 指 标 关键 病 值 的 相关 关系 


下 3-1 简要 说 明了 全 国 知名 度 、 认 知 度 、 美 誉 度 和 忠诚 度 ， 以 及 全 国 范 
标 消 费 者 的 知名 度 、 认 知 度 、 美 誉 度 和 忠诚 度 之 间 的 相关 关系 ， 如 下 
加 中 各 个 指标 间 关 系 的 解释 。 


辆 
和 过 
En 


3.2.1 知名 度 与 认 知 度 的 关系 


认 知 度 和 知名 度 之 间 的 关系 应 该 是 二 者 之 比值 处 于 0.5 ~1 之 间 最 好 ， 
即 认 知 度 最 好 能 够 处 于 知名 度 的 一 半 以 上 ， 这 样 的 品牌 在 传播 上 具有 有 效 传 
播 的 途径 或 容易 被 消费 者 认 知 的 内 容 ， 能 够 获得 高 于 半数 知名 度 的 认 知 度 说 
明 其 传播 是 有 效 的 。 该 指标 略 低 也 可 以 ， 但 不 能 低 太 多 ， 若 认 知 度 与 知名 度 
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图 的 比值 太 低 则 反映 出 厂商 的 品牌 传播 只 是 一 种 硬 广告 ， 是 一 味 地 获取 了 知名 
度 或 加 深 印 象 而 已 ， 消 费 者 对 其 品牌 内 涵 并 不 认 知 ， 尤 其 对 于 已 经 获得 较 高 
于 知名 度 的 品牌 ， 只 是 能 够 做 到 令 消费 者 耳熟能详 。 过 低 的 认 知 度 不 会 成 为 美 
: 标 ， 誉 度 的 基础 ， 而 认 知 度 与 知名 度 的 比值 过 低 使 得 传播 效率 与 成 本 不 成 比例 ， 
,时 ;这 也 使 得 传播 的 意义 大 打折 扣 。 

关 3.2.2” 认 知 度 与 美誉 度 的 关系 

员 | 美誉 度 应 该 接近 认 知 度 水 平 ， 也 就 是 说 二 者 的 比值 应 该 是 越 接近 1 越 
量 。 好 ， 或 大 或 小 都 不 是 正常 的 情况 ， 美 誉 度 能 略 高 于 认 知 度 一 点 最 好 。 美 誉 度 
全 离 不 开 认 知 度 的 支撑 ， 受 认 知 度 支撑 的 美誉 度 往往 是 依靠 品牌 的 产品 质量 或 
: 析 ， 


服务 获得 的 ， 来自 消 费 者 的 深度 体验 ， 是 稳定 可 复制 的 信息 类 型 有益 于 企 
业 品 牌 的 自传 播发 展 ， 而 且 ， 二 者 越 接近 意味 着 认 知 度 支 撑 的 美誉 度 效 果 越 
好 ， 美 誉 度 来 自 消费 者 深度 认 知 的 比率 越 高 。 而 与 此 相反 的 两 个 方向 多 多 少 
少 都 存 有 问题 。 认 知 度 远 高 于 美誉 度 的 问题 比较 常见 ,通常 是 消费 者 对 品牌 
内 涵 认 知 比较 充分 , 但 因 偏 好 或 其 他 原因 没有 对 该 品牌 形成 赞许 或 口碑 。 有 
些 品牌 会 因为 特殊 的 原因 在 品牌 认 知 度 极 低 的 情况 下 获得 极 高 美誉 度 ， 但 这 
类 品牌 往往 是 针对 小 众 市 场 ， 因 目标 消费 者 数目 较 少 ， 直 接 消费 者 很 有 限 ， 
即使 形成 较 高 的 美誉 度 ， 但 面 对 大 众 消费 者 的 低 认 知 度 ， 也 很 难 充 分 形成 自 
传播 效应 。 这 种 美誉 度 可 复制 但 不 稳定 ， 消 费 者 自传 播 的 现象 不 能 持久 。 


3.2.3 美誉 度 与 忠诚 度 的 关系 


美誉 度 与 忠诚 度 之 间 的 关系 最 为 微妙 ， 如 下 分 别 从 “大 于 ”“ 小 于 ”和 
“相近 ”三 种 关系 分 别论 述 。 

1. 美誉 度 与 忠诚 度 的 相近 关系 

美誉 度 和 忠诚 度 之 间 最 好 的 关系 是 约 等 于 关系 。 二 者 的 绝对 值 应 该 基本 相 
仿 ， 差 距 不 大 为 好 ,说 明 上 自 传播 能 力 有 溢出 ， 相 当 大 一 部 分 的 自传 播 或 称 口碑 
者 有 重复 购买 行为 ， 这 使 得 前 三 项 指标 形成 的 品牌 指标 结构 能 够 在 营销 中 发 挥 
作用 ,使 得 厂商 在 企业 经 营 中 ， 能 够 充分 运用 品牌 作为 营销 工具 为 销售 服务 。 
因为 忠诚 度 里 包含 的 重复 购买 率 等 重要 指标 都 与 销售 有 关 。 上 忠诚 度 不 能 实现 与 

© 美誉 度 合理 的 同 增 同 减 ， 是 品牌 作用 在 营销 环节 难以 发 挥 的 主要 表现 。 
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案例 3-1: 和 八 马 品 牌 的 美誉 度 约 等 于 忠诚 度 的 现象 分 析 第 

八 马 茶 业 旗下 有 安溪 入 马 茶 业 有 限 公 司 、 深 圳 入 马 茶 业 连 锁 有 限 公 司 、 加 

Ei 

厦门 入 马 茶 业 有 限 公 司 。 该 品牌 的 最 大 特点 是 美誉 度 和 患 诚 度 同 增 同 减 ， 且 


二 者 基本 相近 。 其 全 国 基 础 数据 如 表 3-1 所 示 。 村 | 
表 3-1 八 马 品牌 全 国 基础 数据 人 

入 马 知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 ~ 
I To 二 34% 11.93% 12. 26% ' 肆 | 
案例 分 析 : 八 马 品牌 的 基础 指标 偏 低 ， 但 美誉 度 和 忠诚 度 之 间 比 例 适 
宜 ， 且 实现 了 同 增 同 减 ， 意 味 着 该 品牌 的 口碑 很 大 程度 上 实现 了 向 销售 能 力 | 
的 转移 ， 消 费 者 偏好 和 消费 者 习惯 形成 ， 品 牌 自传 播 能 力 对 企业 营销 的 支持 “|} 析 | 
作用 明显 。 要 
2. 美誉 度 大 于 忠诚 度 的 关系 和 


美誉 度 远 大 于 忠诚 度 时 ， 该 品牌 会 出 现 品牌 自传 播 能 力 无 法 向 重复 购买 
率 转移 的 问题 ， 虽 然 厂商 为 品牌 的 口碑 付出 了 极 大 努力 和 投入 ， 但 却 无 法 在 
营销 中 获得 相应 的 收益 。 有 时 尽管 前 三 项 指标 形成 了 不 错 的 指标 结构 ， 但 最 
终 该 结构 的 作用 发 挥 不 出 来 ， 其 原因 可 能 都 与 品牌 忠诚 度 过 低 有 关 。 

如 下 以 下 的 品牌 指标 结构 为 例 ， 阐 述 这 一 关系 在 实务 中 的 表现 。 

案例 3-2: EE 品牌 的 美誉 度 远 高 于 忠诚 度 的 现象 分 析 

深圳 下 服饰 有 限 公 司 是 一 家 专门 从 事 高 中 档 内 衣 产 品 品 牌 规划 、 设 计 
开发 及 营销 策划 的 设计 服务 公司 ， 是 目前 国内 首 家 唯一 具备 专门 提供 内 衣 设 
计 研 发 的 咨询 公司 。 刁 品牌 的 总 信息 量 为 1.348 亿 bit， 且 全 国 各 个 城市 的 
指标 差异 较 大 ， 属 于 小 规模 的 区 域 性 品牌 。 

该 品牌 的 突出 优点 是 在 其 所 在 地 深圳 地 区 有 着 较 高 的 知名 度 和 很 高 的 美 
誉 度 ， 如 表 3-2 所 示 ， 前 三 指标 的 结构 基本 合理 ， 且 获得 了 消费 者 的 口碑 ， 
患 诚 度 明 显 偏 低 。 

表 3-2 2015 年 E 品牌 的 基础 数据 汇总 表 


城市 知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 


深圳 20. 15% 8.06% 42. 28% 4. 50% 


案例 分 析 : 该 品牌 确实 有 相当 大 数量 的 消费 者 喜爱 和 认可 ， 也 形成 了 相 @ 


对 站 汉 和 于 可 
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应 的 自传 播 能 力 ， 但 可 能 是 发 展 方向 或 发 展 方式 存在 问题 ， 这 一 可 贵 的 口碑 
并 没有 转换 成 有 效 的 消费 习惯 。 厂 商 为 品牌 美誉 度 付出 极 高 成 本 和 投入 ， 但 
因 未 能 形成 充足 的 重复 购买 率 而 无 法 将 这 一 优势 转化 为 销售 收益 ， 最 终 形成 
了 忠诚 度 的 严重 不 足 ， 使 得 经 营 中 的 收益 与 维系 品牌 高 质量 水 平成 本 之 间 不 
成 比例 ， 和 致使 品牌 在 经 营 体系 中 对 销售 的 支撑 作用 有 限 ， 该 品牌 的 抗 风险 能 
力 较 弱 ， 易 出 现 企业 危机 。 

3. 美誉 度 小 于 忠诚 度 的 关系 

美誉 度 远 小 于 忠诚 度 时 ， 该 品牌 未 能 获得 足够 的 自传 播 能 力 或 口碑 ， 却 
获得 了 较 高 的 重复 购买 率 ， 一 般 在 营销 环节 很 顺利 。 但 低 美 誉 度 下 的 高 忠诚 
度 说 明 这 一 销售 成 果 可 能 不 是 因为 品牌 的 原因 形成 的 ， 而 是 另 有 其 他 原因 ， 
诸如 价格 、 渠 道 、 促 销 等 其 他 途径 或 工具 ， 相 对 较 低 的 价格 也 可 以 带 来 较 高 
的 重复 购买 率 ， 使 得 忠诚 度 提高 ， 但 这 并 不 是 品牌 指标 结构 的 作用 。 

如 下 以 Q 品牌 指标 结构 为 例 ， 曾 述 这 一 关系 在 实务 中 的 表现 。 

案例 3-3: Q 品牌 的 美誉 度 远 低 于 忠诚 度 的 现象 分 析 

深圳 市 Q 服装 有 限 公 司 成 立 于 1999 年 ， 目 前 是 一 家 专门 从 事 品 牌 女性 
功能 性 内 衣 的 研制 、 开 发 、 生 产 及 营销 的 现代 化 企业 。Q 品牌 的 总 信息 量 是 
1.57 亿 Dpit， 各 个 城市 的 指标 差异 较 大 ， 属 于 小 规模 品牌 ， 虽 面向 全 国 市 场 
但 区 域 特征 明显 。 

该 品牌 的 特点 是 前 三 指标 的 结构 基本 合理 ， 如 表 3-3 所 示 ， 但 美誉 度 

， 没 有 获得 足够 的 消费 者 口碑 ， 却 获得 了 较 高 的 忠诚 度 。 

表 3-3 AQ 品牌 的 基础 数据 汇总 


人 口 级 别 人 口 数 /万 人 知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 
全 国 132344. 72 10. 15% 4.61% 4.07% 20. 83% 


案例 分 析 : 这 个 品牌 的 基础 指标 关系 基本 处 于 正常 范围 内 ， 突 出 优点 是 
具有 较 高 的 忠 So 较 高 的 患 诚 度 表明 消费 者 的 重复 购买 座 较 高 。 在 较 高 重 
复 购买 率 的 情况 下 出 现 较 低 的 美誉 度 ， 可 能 是 该 品牌 经 营 主要 依靠 价格 、 渠 
道 等 其 他 途径 ， 而 非 品牌 。 


3.2.4 目标 消费 者 指标 与 全 国 指标 的 关系 
目标 人 和 群 的 各 项 指标 关系 与 全 国 指标 关系 的 解释 是 一 样 的， 而 且 目标 人 
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群 的 各 项 指标 均 应 该 高 于 全 国 指标 的 平均 水 平 。 因 为 除 需要 助 销 者 进行 销售 
的 品牌 之 外 ， 其 他 类 型 品牌 的 目标 人 群 中 都 包括 了 绝 大 多 数 的 直接 消费 者 ， 
直接 消费 者 是 直接 涉及 销售 问题 的 关键 环节 ， 目 标 消费 者 指标 相 比 全 国 指 
标 ， 包 含 着 很 多 信息 。 有 如 下 三 种 情况 分 别 阐述 : 

1. 目标 消费 者 指标 远大 于 全 国 指标 

目标 消费 者 指标 远大 于 全 国 指标 是 品牌 传播 高 度 专业 化 的 结果 ， 在 专业 
性 很 强 的 品牌 结构 中 经 常 看 到 ， 这 类 品牌 涉及 的 产品 一 般 不 为 全 国 所 知 ， 只 
有 同行 或 产业 链 上 下 游 企业 用 户 所 知 。 

2. 目标 消费 者 指标 接近 全 国 指标 

目标 消费 者 指标 接近 全 国 指标 是 品牌 传播 泛 全 国 化 的 结果 ， 厂 商 采 取 通 
过 全 国 传播 告知 方式 的 品牌 容易 出 现 这 一 结果 ， 该 结果 会 导致 目标 消费 者 与 
全 国 消费 者 信息 均值 比 趋 近 1， 意 味 着 该 品牌 传播 的 有 效 性 被 稀释 、 传 播 费 
用 高 ， 且 有 效 传播 率 不 高 等 诸多 问题 。 

3. 目标 消费 者 指标 低 于 全 国 指标 

任何 一 个 目标 消费 者 指标 低 于 全 国 指标 都 是 异常 现象 ， 出 现 目标 消费 者 
知名 度 和 认 知 度 指标 低 于 全 国 知名 度 和 认 知 度 时 ， 往 往 是 品牌 的 目标 人 和 群 定 
位 选择 有 误 ， 该 品牌 产品 的 真正 消费 者 密集 区 被 划 在 计算 的 范围 之 外 。 硅 知 
名 度 和 认 知 度 正常 ， 却 出 现 目标 消费 者 的 美誉 度 和 忠诚 度 低 于 全 国美 誉 度 和 
忠诚 度 指标 ， 则 是 衰退 的 信号 ,说明 直接 消费 者 的 口碑 或 重复 购买 行为 减 
少 。 如 下 以 Z 品牌 指标 结构 为 例 ， 阐 述 这 一 现象 在 实务 中 的 表现 。 

案例 3-4: Z 品牌 分 析 

Z 集团 组 建 于 1996 年 ， 有 成 员 企业 12 家， 员工 2000 多 人 ， 在 全 国 大 中 
城市 建成 有 400 余 家 成 员 加 盟 的 特许 经 营 、 连 锁 专 卖 网 络 。 主 导 产 品 定位 于 中 
高 档 消费 群体 ， 荣 磨 中 国名 牌 产品 和 国家 免检 产品 等 荣誉 ; 同时 生产 经 营 女 
装 、 休 闲 装 、 衬 衫 、 领 带 、 皮 鞋 等 系列 服饰 产品 。 其 基础 数据 如 表 3-4 所 示 。 
表 3-4 Z 品牌 的 基础 数据 


人 口 级 别 Z 人 口 数 /万 人 知名 度 认 知 度 美誉 度 患 诚 度 
总 人 口 132344. 72 7.01% 2.41% 2. 55% 16. 24% 
全 国 
目标 消费 者 | 43449. 15 5.03% 2.44% 0. 23% 1.52% 


案例 分 析 : 该 品牌 的 主要 问题 是 目标 消费 者 的 知名 度 、 美 誉 度 和 忠诚 度 
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都 严重 低 于 全 国 指标 。 最 严重 的 问题 是 目标 人 群 的 美誉 度 几乎 完全 散失 ， 
味 着 直接 消费 者 没有 口碑 ， 还 不 如 全 国 对 其 认识 的 好 感 程度 。 这 是 一 个 非常 
危险 的 信号 ， 意 味 着 该 产品 的 质量 或 服务 存在 严重 问题 ， 导 致 直接 消费 者 对 
该 品牌 不 满 ， 也 严重 影响 到 了 重复 购买 率 ， 这 一 问题 会 影响 品牌 在 营销 环节 
发 挥 作用 ， 最 终 影响 整个 经 营 系 统 ， 严 重 的 话 会 导致 经 营 危机 的 发 生 ， 必 须 
引起 企业 经 营 者 的 高 度 重视 。 


Bi 


3.3 连续 数据 的 动态 比较 分 析 


连续 收集 两 年 以 上 的 数据 ， 即 可 形成 连续 数据 的 动态 比较 研究 ， 这 项 研 
究 可 以 分 析 该 品牌 在 一 段 时 期 内 的 传播 效果 、 经 营 趋 势 等 。 相 比 于 指标 间 的 
静态 比较 分 析 ， 动 态 的 优势 在 于 对 发 展 趋势 的 判断 。 经 营 指标 中 的 知名 度 和 
认 知 度 都 存在 自然 衰减 的 过 程 ， 只 要 传播 速度 高 于 品牌 衰减 速度 其 指标 都 应 
有 所 增加 。 出 现下 降 的 原因 一 般 都 是 归于 传播 力度 的 不 足 ， 不 足以 抵消 品牌 
衰减 造成 的 结果 。 美 誉 度 和 忠诚 度 的 自然 衰减 率 很 低 ， 除 非 遇 到 极端 事件 ， 
一 个 品牌 的 美誉 度 和 忠诚 度 应 该 会 保持 在 一 个 相对 稳定 的 区 间 波 动 。 

案例 3-5: 潮 宏基 品牌 的 连续 数据 比较 分 析 

广东 潮 宏基 创立 于 1996 年 ， 是 集 珠 宝 首 饰 设 计 、 生 产 、 销 售 为 一 体 的 
大 型 股份 企业 ， 其 珠宝 产品 主打 品牌 为 “ 潮 宏 基 ”。 潮 宏基 珠宝 始终 致力 于 
专业 化 品牌 经 营 ， 注 重 良 好 品牌 形象 的 打造 ， 并 将 品牌 内 涵 与 珠宝 首饰 产品 
结合 ， 使 品牌 附加 值 最 大 化 。 

品牌 定位 : 以 “传承 经 典 ， 引 领 风尚 ”为 自己 的 品牌 定位 ， 致 力 于 在 
传承 经 典 中 求 变 化 ， 以 现代 美学 演绎 传统 经 典 ; 并 能 快速 捕捉 时 尚 ， 以 丰富 
创意 引领 风尚 。 

品牌 理念 : 弘扬 东方 文化 精髓 ， 推 动 中 国 原 创设 计 。 

其 基础 数据 如 表 3-5 所 示 。 

表 3-5” 潮 宏基 品牌 的 基础 数据 


潮 宏基 时 间 知名 度 认 知 度 美誉 度 患 诚 度 品牌 信息 量 估 值 /万 bit 
全 国 2014 年 | 9.72% 4.5% 7.7% 0.71% 17615. 17273 
全 国 2015 年 | 14.10% | 6.05% 5.00% | 19.79% 23691. 94431 
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案例 分 析 : 该 品牌 各 个 城市 的 指标 均 接近 均值 ， 区 域 特征 不 明显 ， 是 个 
全 国 性 品牌 。 该 品牌 的 基础 指标 基本 处 于 正常 范围 内 ， 认 知 度 和 忠诚 度 关系 
较为 合理 ， 表 明 消 费 者 的 认 知 通过 消费 体验 转化 成 口碑 的 比例 比较 高 ， 构 成 
了 较为 有 效 的 品牌 指标 结构 基础 。 但 该 品牌 的 忠诚 度 大 幅 上 升 ， 意 味 着 该 品 
牌 的 重复 购买 率 得 到 快速 的 提升 。 品 牌 在 营销 中 的 作用 上 日益 明显 ， 与 2014 
年 的 数据 相 比 较 ， 知 名 度 、 认 知 度 和 患 诚 度 均 有 增加 ， 这 一 年 里 ， 该 品牌 信 
息 总 量 实际 增加 34. 5% ， 品 牌 发 展 很 快 ， 是 个 品牌 结构 趋 好 的 品牌 。 
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指标 结构 化 及 图 像 分 析 


指标 结构 是 指 经 营 指 标 间 的 相关 关系 所 形成 的 系统 结构 ,经营 中 不 可 能 
只 通过 一 两 个 较 好 的 指标 获得 品牌 的 优良 表现 ， 只 有 通过 各 个 指标 的 协调 发 
展 才能 使 品牌 的 经 营 体 系 达 到 最 优 状 态 。 为 此 ， 对 品牌 指标 结构 的 研究 就 是 
对 品牌 各 项 指标 协同 发 展 的 研究 。 本 章 主要 通过 结构 图 像 分 析 阐 述 指标 结构 
中 隐 含 的 重要 经 营 信息 。 


4.1 指标 的 结构 化 及 指标 结构 的 图 像 构成 


指标 结构 化 是 将 品牌 评价 的 基础 指标 按照 无 量 纲 数值 的 关系 统一 成 为 一 
组 可 以 比较 分 析 的 一 个 结构 。 这 一 基础 工作 在 设计 品牌 知名 度 、 认 知 度 、 美 
誉 度 和 忠诚 度 指标 的 时 候 就 已 经 有 所 考虑 ， 并 将 其 都 归结 在 (0，100% ) ， 
这 样 ， 这 四 个 基础 指标 的 关系 就 可 以 图 示 化 ， 呈 现 出 更 为 清晰 的 结构 图 像 ， 
易于 分 析 与 判断 。 


4.1.1 基础 指标 的 结构 化 


品牌 基础 指标 的 结构 是 指 品牌 的 知名 度 、 认 知 度 、 美 誉 度 和 上 忠诚 度 这 四 
项 描述 品牌 状况 的 最 基础 指标 的 绝对 值 所 构成 的 比率 关系 ， 所 形成 的 一 种 可 
以 图 示 化 、 有 固定 评价 标准 的 模式 结构 。 

以 某 目 标 人 群 的 指标 与 全 国 总 人 口 的 指标 组 成 的 结构 化 指标 体系 为 例 ， 
解释 品牌 指标 结构 化 、 图 示 化 的 构成 过 程 。 某 品牌 的 样本 调研 显示 : 其 全 国 
总 人 口 的 大 众 指标 为 知名 度 35. 32% ， 认 知 度 15.94% ,美誉 度 15. 19% ， 忠 
诚 度 5.24% ; 目标 消费 者 的 指标 为 知名 度 43. 63% ， 认 知 度 20. 81% ， 美誉 

© 度 20. 47% ， 忠 诚 度 8. 86% 。 结 果 如 表 4-1 所 列 。 
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表 4-1 某 品牌 的 全 国 大 众 指标 与 目标 消费 者 指标 对 比 


某 品牌 知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 
全 国 大 众 指标 35. 32% 15. 94% 15. 19% 5.24% 
目标 消费 者 指标 43.63% 20. 81% 20.47% 8. 86% 


对 该 品牌 的 基础 指标 按照 上 一 章 各 个 指标 的 关系 进行 计算 ， 可 以 清楚 地 
判断 各 个 指标 间 的 关系 是 否 协调 ， 这 样 就 构成 了 一 个 结构 问题 ， 表 4-1 中 所 
列 数据 的 绝对 值 及 它们 之 间 的 比值 关系 构成 了 该 品牌 的 指标 结构 : 认 知 度 和 
知名 度 的 比值 为 0.4513 ， 略 低 于 (0.5，1) 的 要 求 下 限 ， 美 誉 度 略 小 于 认 
知 度 ， 上 忠诚 度 和 美誉 度 的 差距 较 大 ， 这 三 个 关系 及 各 个 指标 的 绝对 值 所 形成 
的 各 项 指标 间 的 关系 即 被 称 为 品牌 基础 指标 的 结构 。 

一 个 厂商 通过 某 种 经 营 方式 或 策略 可 以 做 到 一 个 指标 或 若干 指标 在 短期 
内 实现 增加 或 减少 ， 但 很 难 做 到 将 其 品牌 结构 调整 至 最 优 的 状态 。 品 牌 结构 
的 优 劣 是 一 个 品牌 管理 质量 的 具体 反映 ， 它 能 够 综合 地 反映 出 一 个 厂商 对 品 
牌 经 营 管理 的 能 


4.1.2 结构 化 指标 的 图 示 化 


纵 轴 为 百分比 列 ， 横 轴 为 四 个 基本 指标 依次 的 排列 ， 并 用 深 色 的 柱 表示 
全 国 总 人 口 的 数值 ， 浅 色 柱 表示 目标 消费 者 的 数值 ， 分 别 用 两 条 曲线 将 全 国 
总 人 口 的 柱 项 和 消费 者 的 柱 项 连 起 来 ， 形 成 了 图 4-1 所 示 的 品牌 结构 图 示 。 
深 色 和 小 色 的 柱 所 反映 出 来 ”10000% 
的 比值 及 大 小 关系 就 是 指标 关系 。 sooow% 
两 条 曲线 位 置 的 距离 、 交 叉 等 关 7000% 


系 就 构成 了 结构 化 数据 的 图 像 。 0 
用 图 4-2 表示 ， 指 标 关系 更 为 。 0 
清晰 ， 该 图 是 另 一 品牌 的 相关 数据 。 。。 2000% 
图 4-2 中 ， 浅 色 的 曲线 代表 全 


、 _ 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 
国 总 人 口 的 指标 柱 顶 连 线 ， 深 色 ” [6 总 人 吕 3532% | 15.94% | 15.19% | 524% 


的 曲线 代表 目标 人 群 的 指标 柱 顶 。 [四 目标 消费 者 43.63% | 20.81% | 2047% | 8&86% 
连 线 图 4-1 A 品牌 结构 图 示 


此 外 由 品牌 所 在 地 的 基础 指标 或 某 个 城市 的 基础 指标 也 可 以 设计 成 为 柱 
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人 


100% 


知名 度 。 认 知 度 。 美誉 度 。 忠诚 度 
图 4-2 B 品牌 结构 图 示 
顶 连 线 ， 并 放置 在 图 中 进行 对 比分 析 。 在 对 图 像 的 研究 中 ， 主 要 是 对 这 些 曲 

线 的 形态 及 关系 进行 分 析 。 


4.2 指标 结构 的 图 像 类 型 及 其 解读 


2014 年 和 2015 年 ， 连 续 两 次 依托 中 国 品 牌 发 展 公益 基金 和 深圳 市 连锁 
经 营 协 会 的 平台 ， 对 中 国 连锁 业态 的 250 个 品牌 进行 了 全 面 调研 ， 将 这 些 品 
牌 的 基础 数据 和 指标 图 像 进行 整理 ， 并 做 了 归 类 处 理 ， 共 计 出 现 了 33 种 结 
构 ， 如 下 即 对 其 中 最 典型 的 9 种 指标 结构 的 图 像 进行 分 析 。 

理论 上 通过 组 合 ， 应 该 有 64 种 结构 ， 仍 有 31 种 结构 在 实践 中 没有 出 
现 ， 有 待 继续 积累 数据 ， 观 察 研 究 。 


4.2.1 最 优 结构 


最 优 结构 应 该 具有 如 下 特征 : 目标 消费 者 的 所 有 指标 均 不 低 于 全 国 总 
人 口 的 指标 水 平 ， 配 合 信息 均值 比 来 看 ， 这 意味 着 品牌 传播 是 针对 目标 消费 
者 的 。@ 知 名 度 的 绝对 值 应 该 在 16. 5% 以 上 。@ 认 知 度 是 知名 度 的 一 半 以 
上 最 佳 ， 略 低 也 可 以 ， 不 能 低 太 多 ， 至 少 不 能 少 于 1/3。@ 认 知 度 和 美誉 度 
接近 且 美 誉 度 略 大 于 认 知 度 为 最 佳 。 包 忠诚 度 开 始 超过 美誉 度 ， 意 味 着 消费 
者 消费 习惯 形成 。 

示例 见 图 4-3 和 图 4-4。 
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100.00% 100.00% 等 
4 0 
80.00% -00% 章 
70.00% 70.00% bod 
60.00% 60.00% ' 指 ， 
50.00% 50.00% ! 标 ， 
40.00% 40:00%0 ! 结 ， 
30.00% 30.00% ' 构 | 
20.00% 20.00% 化 | 
10.00% 10.00% ! 及 | 

0 | 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 9| 而 名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 |: 

日 总 人 口 89.76% | 44.91% | 26.95% | 33.51% 日 总 人 口 64.71% | 32.94% | 26.75% | 36.63% px 
日 目标 消费 者 89.93% | 45.01% | 27.21% | 33.57% 口 目标 消费 者 64.71% | 32.94% | 26.75% | 36.63% 和 
图 4-3 波司登 品牌 的 数据 结构 图 4-4 马兰 拉面 品牌 在 北京 地 区 的 数据 结构 pS 

全 


当 一 个 品牌 的 指标 结构 达到 最 优 结构 时 ， 图 像 呈 现 出 两 条 凹 抛物 线 ”A 
(图 4-3 和 图 4-4 中 因 大 众 指标 与 目标 消费 者 指标 相差 无 几 ， 故 两 条 抛物 线 
几乎 重合 ) ， 尾 端 微微 向 上 ， 且 不 相交 。 此 时 的 品牌 指标 结构 最 优 ， 具 有 了 
极 佳 的 稳定 性 ， 抗 风险 能 力 强 ， 消 费 者 接受 品牌 传播 的 内 容 和 途径 效率 最 
高 ， 品 牌 发 展 质量 优良 。 


4.2.2 次 优 结构 
次 优 结 构 应 该 具有 如 下 特征 : 中 目标 消费 者 的 所 有 指标 均 高 于 全 国 总 人 


该 
口 的 指标 水 平 ， 或 与 其 持平 ; @ 认 知 度 是 知名 度 的 一 半 以 上 最 佳 ， 略 低 也 可 
以 ， 不 能 低 太 多 ; @ 知 名 度 的 绝对 值 应 该 大 于 16. 5% ; 由 认 知 度 和 美誉 度 
接近 ; 名 忠诚 度 应 该 没有 超过 美誉 度 ， 意 味 着 消费 者 消费 习惯 还 未 形成 。 

示例 见 图 4-5 和 图 4-6。 

次 优 结构 与 最 优 结构 的 区 别 仅仅 是 未 能 形成 足够 的 忠诚 度 ， 表 现 为 没有 
对 消费 者 的 偏好 或 习惯 产生 足够 的 影响 。 消 费 者 的 偏好 和 习惯 与 品牌 忠诚 度 
有 关 ， 在 最 后 阶段 形成 。 所 以 ， 次 优 结构 一 般 出 现在 最 优 结构 之 前 ， 具 有 次 
优 结构 的 品牌 能 否 进入 最 优 的 状态 取决 于 能 否 获得 足够 的 品牌 忠诚 度 。 

处 于 次 优 结构 的 品牌 一 般 会 表现 为 稳定 性 欠缺 ， 品 牌 信息 的 时 效 性 明 
显 ， 品 牌 衰 减 的 速率 要 比 最 优 结构 快 得 多 ， 为 此 ， 需 要 较 高 的 维护 成 本 来 支 
持 较 大 密度 的 品牌 传播 活动 。 很 多 在 次 优 结 构 的 品牌 处 于 过 渡 期 ， 出 现 结构 
性 失 稳 的 状态 ， 但 这 类 品牌 对 消费 者 已 经 具有 了 相当 大 的 影响 力 ， 尤 其 是 表 5 
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现在 营销 方面 的 作用 更 为 明显 ， 


第 
和 没有 达到 最 优 状 态 。 


也 是 很 优秀 的 一 种 品牌 类 型 ， 但 略 有 欠 和 缺 ， 


: 指 100.00% 
条 目 .| 90.00% 

' 标 ! 100.00% 

1 水 ， 80.00% 

! 结 ， 90.00% 

' 构 70.00% 80.00% 

化 | 60.00% 70.00% 

及 | 50.00% 60.00% 

1! 同 ，! 40.00% 50.00% 

分 | 20.00% 30.00% 

Vs 20.00% 

' 析 ， 10.00% 

: 析 | i 10.00% 

内 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 中 让 度 ”| 殉 名 大 | 认 知 度 | 美誉 度 | 思 诚 度 

汪 
全 国 总 人 口 40.11% 21.36% 18.37% 11.02% 日 总 人 口 32.60% 15.59% 24.51% 7.30% 
全 日 目 标 消 费 者 | 40.21% | 21.19% | 21.64% | 10.98% 日 目标 消费 者 44.68% | 18.99% | 31.95% | 12.64% 
图 4-5 六 必 居 品牌 结构 图 4-6， 淑女屋 品牌 结构 


4.2.3 逐次 下 降 结 构 


逐次 下 降 结 构 应 该 具有 如 下 特征 


T 


: 吧 总 人 口 的 知名 度 很 高 ， 知 名 度 的 绝 
对 值 应 该 大 于 37.5% ; 四 目标 消费 者 的 各 项 指标 与 全 国 总 人 口 的 各 项 指标 


非常 接近 ; @® 认 知 度 不 及 知名 度 水 平 的 一 半 ; 由美 誉 度 也 低 于 认 知 度 ; 器 忠 


诚 度 低 于 美誉 度 。 
示例 见 图 4-7 和 图 4-8。 
100.00% 
90.00% 100.00% 
80.00% 2 
oo 80.00% 
0, 
60.00% be 
0 0 
50.00% 0 60% 
40.00% 40.00% 
30.00% S060 
20.00% 20.00% 
10.00% 10.00% 
0 - - 
知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 
目 总 人 口 “| 65.97% | 30.71% | 23.44% | 14.62% 日 总 人 口 | 60.59% | 21.67% | 15 99% | 5.29% 
日 目标 消费 者 | 66.29% | 30.80% | 23.56% | 14.60% 日 目标 消费 者 | 62 149% | 24.91% | 14.35% | 777% 
到 427 奥康 品牌 结构 图 4-8 富贵 乌 品 牌 结构 
逐次 下 降 是 这 种 品牌 结构 类 型 的 直观 描述 ， 出 现 这 种 结构 的 品牌 都 曾 有 
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i 


过 大 规模 的 广告 活动 ， 依 靠 高 密 


度 、 高 强度 的 传播 ， 获 得 了 较 高 或 很 高 的 品 


牌 知 名 度 绝对 值 ， 对 消费 考 有 一 定 的 影响 力 ， 但 具有 这 种 结构 类 型 的 品牌 往 
往 在 质量 方面 存在 严重 不 足 ,“ 重 广告 、 轻 公关 ”的 经 营 思 想 往往 是 出 现 这 
种 结构 类 型 的 根源 。 


4.2.4 吓 形 曲线 


凸 形 曲线 结构 应 该 具有 如 下 特 生 


示例 见 图 4-9 和 图 4-10。 


100.00% 
90.00% 
80.00% 
70.00% 
60.00% 
50.00% 
40.00% 
30.00% 
20.00% 
10.00% 

0 


FE: (DD 总 人 口 的 知名 度 和 认 知 度 、 上 忠诚 度 
的 绝对 值 均 不 太 高 ， 且 三 者 呈 逐 次 下 降 趋 势 ; 包 目 标 消 费 者 的 各 项 指标 与 全 
国 总 人 口 的 各 项 指标 非常 接近 ; (3) 美誉 度 指标 高 于 知名 度 、 认 知 度 和 上 忠诚 度 
三 者 均值 一 倍 以 上 。 


100.00% 
90.00% 
80.00% 
70.00% 
60.00% 
50.00% 
40.00% 
30.00% 
20.00% 
10.00% 

0 


知名 度 


认 知 度 


美誉 度 


知名 度 


认 知 度 


美誉 度 


日 总 人 口 


11.91% 


5.93% 


17.07% 


2.98% 


日 总 人 口 


11% 


5.72% 


17.36% 


1.37% 


日 目标 消费 者 


11.79% 


5.86% 


17.06% 


3% 


日 目标 消费 者 


10.59% 


5.52% 


17.32% 


1.37% 


图 4-9 便宜 坊 品牌 结构 


图 4-10 古越 龙山 品牌 结构 


凸 形 是 这 种 品牌 结构 类 型 的 特点 ， 在 较 低 的 知名 度 、 认 知 度 和 忠诚 度 条 
件 下 出 现 这 种 结构 的 品牌 拥有 很 高 的 美誉 度 ， 一 方面 说 明 该 品牌 具有 非常 高 
有 好 的 口碑 ， 男 一 方面 也 说 明 该 品牌 在 传播 方面 严重 不 足 ， 


的 质量 ， 


有 余 而 量 不 足 的 类 型 。 


4.2.5 中 间 交 义 形 曲线 


中 间 交 叉 形 曲线 结构 应 该 具有 如 下 特 生 


属于 质 


FE: (DD 总 人 口 的 知名 度 较 高 ， 知 名 


度 的 绝对 值 应 该 大 于 37. 5% ; 书目 标 消费 者 的 知名 度 应 该 远 高 于 全 国 总 人 
口 平均 水 平 ; (3 全 国 总 人 口 的 美誉 度 和 认 知 度 接 近 ; 四 目标 消费 者 的 各 项 指 
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第 标 逐 次 大 幅 下 降 ， 认 知 度 明 显 高 于 美誉 度 ; 名 全 国平 均 的 忠诚 度 水 平和 目标 
E 消费 者 的 忠诚 度 水 平 接近 ; @ 目 标 消费 者 美誉 度 小 于 全 国 总 人 口 的 美誉 度 平 


= 
下 均 水 平 ， @ 两 条 曲线 的 交叉 点 在 美誉 度 和 认 知 度 之 间 。 
村 示例 见 图 4-11 和 图 4-12。 
' 结 ， 
' 构 ， 
nb 100.00% 100.00% 
| 及 : 90.00% 90.00% 
1 贺 ， 80.00% 80.00% 
! 像 | 70.00% 70.00% 
分 ， 60.00% 60.00% 
!' 析 50.00% 50.00% 
ee 40.00% 40.00% 
全 30.00% 30.00% 
全 20.00% 20.00% 
全 10.00% 10.00% 
知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 2 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 
加 总 人 口 65.86% | 28.90% | 23.56% | 6.18% 加 总 人 口 63.57% | 31.04% | 25.78% | 13.98% 
日 目标 消费 者 | 85.82% | 47 27% | 12.45% | 8.05% 日 目标 消费 者 | 71.57% | 35.42% | 22.91%| 14.13% 
图 4-11 报喜 乌 品 牌 结构 图 4-12 九牧王 品牌 结构 


中 间 交 叉 形 是 一 种 含有 衰退 信号 的 结构 类 型 ， 美 誉 度 代表 了 消费 者 对 
个 品牌 的 口碑 ， 而 目标 消费 者 当中 直接 的 消费 者 最 多 ， 若 失去 了 或 部 分 失去 
了 这 些 具 有 直接 消费 经 验 的 目标 消费 者 的 口碑 ， 反 映 在 数据 结构 中 就 是 目标 
消费 者 的 美誉 度 低 于 全 国人 口 的 平均 水 平 ， 这 意味 着 直接 消费 者 对 该 品牌 的 
产品 或 服务 不 满意 或 有 质疑 ， 这 是 品牌 衰退 的 危险 信号 。 这 种 结构 类 型 的 全 
国 指标 水 平 非常 稳定 ， 一般 都 是 有 一 定 影 响 力 的 、 较 为 成 熟 的 品牌 含有 一 
定 的 危险 信号 但 不 严重 ， 是 进入 衰退 期 的 先兆 表现 。 


4.2.6 重合 形 曲线 结构 


重合 形 曲 线 结构 就 是 两 条 曲线 基本 重合 的 意思 ， 具 有 如 下 特征 也 比较 简 
单 ， 即 全 国 总 人 口 的 所 有 指标 与 目标 人 群 的 指标 基本 一 样 ， 两 条 曲线 基本 重 
合 ， 故 称 重合 形 曲 线 结构 。 
示例 见 图 4-13 和 图 4-14。 
产生 这 种 品牌 结构 的 原因 有 两 种 : 中 其 产品 或 服务 面向 所 有 消费 者 ， 或 
48 目标 人 群 没 有 细 分 。@ 在 传播 途径 上 依赖 所 有 的 主流 媒体 渠道 ， 做 到 了 全 禾 


盖 ， 使 得 该 品牌 家 喻 户 晓 。 
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合 形 品牌 结构 隐 含 着 一 个 品牌 在 运作 中 的 一 些 
缺陷 ， 由 于 传播 过 程 中 没有 对 市 场 进行 细 分 ， 重 合 形 曲线 的 品牌 一 般 在 运营 


100.00% 
90.00% 
80.00% 
70.00% 
60.00% 
50.00% 
40.00% 
30.00% 
20.00% 


10.00% 
0 


知名 度 


认 知 度 


美誉 度 | 忠诚 度 


加 总 人 口 


34.52% | 19.61% 


22.96% | 7.55% 


中 都 有 传播 效率 低 的 问题 。 
100.00% 
90.00% 
80.00% 
70.00% 
60.00% 
50.00% 
40.00% 
30.00% 
20.00% 
10.00% 
“| 天 名 度 | 认 知 度 美誉 度 | 思 城 度 
日 总 人 口 87.48% | 41.61% | 27.41% | 32.77% 
四 目标 消费 者 | 87.46% | 41.65% | 27.50% | 33.02% 
图 4-13 ”李宁 品牌 结 检 


4.2.7 区 域 品牌 


电 目 标 消费 者 


34.19% | 19.22% 


23.61% | 7.62% 


I 


4-14 


东 来 顺 品 牌 结构 


区 域 品牌 的 数据 结构 应 该 具有 如 下 特征 : 全 国 总 人 口 和 全 国 目 标 消费 者 
的 各 项 基础 指标 都 很 低 ， 总 人 口 知 名 度 的 绝对 值 应 该 小 于 16.5% ， 而 在 某 


地 区 的 各 项 指标 均 很 高 ， 尤 其 是 知名 度 很 高 ， 绝 对 值 在 50% 以 上 ,全 国 水 
平和 某 地 区 的 指标 之 间 差 距 很 大 。 
示例 见 图 4-15 和 图 4-16， 以 及 图 4-17 和 图 4-18。 


100.00% 100.00% 
90.00% 90.00% 
80.00% 80.00% 
70.00% 70.00% 
60.00% 60.00% 
50.00% 50.00% 
40.00% 40.00% 
30.00% 30.00% 
20.00% 20.00% 
10.00% 10.00% 

0 1 知名 度 和 认 知 度 美誉 度 | 忠诚 度 0 | 知名 大 | 认 知 度 | 美誉 度 | 串 诚 度 

目 城 市 总 人 口 | 51.48% | 24.45% | 29.93% | 9.55% 日 总 人 口 |12.93% | 4.34% | 11.93% | 12.26% 

日 目标 消费 者 | 51.77% | 24.70% | 29.93% | 9.72% 日 目标 消费 者 | 12.86% | 4.26% | 6.08% | 1% 


图 4-15 八 马 品牌 在 深圳 地 区 的 数据 结构 


图 4-16 八 马 品牌 的 全 


国 数据 结构 
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100.00% 100.00% 
90.00% 90.00% 
80.00% 80.00% 
70.00% 70.00% 
60.00% 60.00% 
50.00% 一 梓 50.00% 
40.00% 40.00% 
30.00% 30.00% 
20.00% 20.00% 
10.00% 10.00% 

0 知名 度 认 知 度 美誉 度 | 忠诚 度 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 

日 城市 六 人 | 57.55% | 24 13% | 34.88% | 15.91% 日 总 人 口 | 9.01% | 3.86% | 7.78% | 1.46% 

日 目标 消费 者 | 59 29%6 | 24.92% | 36.63%| 17 15% 口 目标 消费 者 | 8.62% | 2.29% | 436% | 1.69% 

图 4-17 埃 迪 蒙 托 品 牌 在 深圳 图 4-18 埃 迪 蒙 托 品牌 的 全 国 数据 结构 

地 区 的 数据 结构 


区 域 品牌 的 属性 使 用 两 个 结构 图 表示 更 为 清晰 简单 ， 对 比 而 言 ， 某 品牌 
在 特定 区 域 的 所 有 数据 指标 项 均 高 于 全 国平 均 水 平 ， 这 说 明 该 品牌 还 处 于 由 
区 域 品 牌 向 全 国 品牌 发 展 的 过 渡 期 ， 该 品牌 在 其 他 地 区 的 发 展 不 平衡 ， 一 般 
是 品牌 所 在 地 的 影响 最 大 。 


4.2.8 和 鱼 尾 形 结构 


鱼 尾 形 品牌 数据 结构 有 如 下 特征 ， 中 总 人 口 知名 度 和 目标 消费 者 知名 度 都 
很 高 ， 而 且 很 相近 ; 有 突出 的 美誉 度 ， 尤 其 是 目标 消费 者 的 美誉 度 相当 高 ; 
@) 目 标 消费 者 的 美誉 度 水 平 远 高 于 总 人 口 平均 美誉 度 水 平 ，@ 忠 诚 度 很 低 。 

示例 见 图 4-19 和 图 4-20。 


100.00% 100.00% 
90.00% 90.00% 
80.00% 80.00% 
70.00% 70.00% 
60.00% 60.00% 
50.00% 50.00% 
40.00% 40.00% 
30.00% 30.00% 
20.00% 20.00% 
10.00% 10.00% 
\ 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 0 乔 名 大 | 以 知 大 美誉 度 | 忠诚 度 
日 总 人 口 “| 43.52% | 20.67% | 24.68% | 4.88% 四 城市 总 人 口 | 38.38% | 27.78% | 38.57% | 3.57% 
日 目标 消费 者 | 46.04% | 25.15% | 38.20% | 3.72% 日 目标 消费 者 | 37.76% | 26.53% | 45% | 3.47% 
图 4-19 才子 品牌 数据 结构 图 4-20 西安 饭庄 品牌 在 西安 市 的 数据 结构 
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该 结构 下 的 前 三 项 指标 都 很 高 ， 说 明 该 品牌 结构 很 正常 ， 尤 其 是 凸 出 的 
美誉 度 曲线 部 分 ， 更 说 明 该 品牌 在 消费 者 中 有 良好 的 口碑 。 这 个 结构 的 特点 
是 高 知名 度 与 高 美誉 度 下 的 忠诚 度 偏 低 ， 意 指 具 有 很 好 的 口碑 却 未 能 形成 消 
费 习 惯 或 偏好 的 一 种 品牌 类 型 。 


了 


' 标 
! 结 ， 
4.2.9 “8” 字 形 结构 0 
_ 及 ， 
字形 品牌 数据 结构 有 如 下 特征 : 中 目标 消费 者 的 美誉 度 水 平 远 低 。 国 
于 总 人 口 平均 美誉 度 水 平 ; @@ 认 知 度 是 知名 度 的 一 半 左 右 。 会 
本 ' 析 
示例 见 图 4-21 和 图 4-22 。 ET 
全 
100.00% 100.00% 
90.00% 90.00% 
80.00% 80.00% 
70.00% 70.00% 
60.00% 60.00% 
50.00% 50.00% 
40.00% 40.00% 
30.00% 30.00% 
20.00% 20.00% 
10.00% 10.00% 
0 | 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 0 | 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 思 诚 度 
日 总 人 口 82.08% | 49.31% | 35.12% | 23.07% 日 总 人 口 20.37% | 8.94% | 7.07% | 1.51% 
日 目标 消费 者 | 82.34% | 49.38% | 25.24% | 23.08% 日 目标 消费 者 | 24.18% | 9.54% | 2.76% | 0.86% 
图 4-21 G 品牌 结构 到 4-22 B 品牌 结构 


“8” 字 形 结 构 源 于 美誉 度 的 衰退 问题 ， 该 结构 仍 保有 合理 的 知名 度 
和 认 知 度 关系 ， 因 此 曲线 的 交叉 点 正好 落 在 认 知 度 上 ， 形 成 了 一 个 类 似 
数字 8 的 图 像 。 这 是 一 种 衰退 中 期 的 表现 ， 一 般 由 中 间 交 义 形 曲线 继续 
衰退 而 来 。 美 誉 度 的 衰退 现象 明显 ， 品牌 的 产品 或 服务 存在 的 问题 已 经 
较 严 重 。 


4.3 与 此 有 关 的 经 营 决 策 


指标 结构 的 图 像 非常 直观 ， 易 于 分 析 一 些 明显 的 问题 ， 并 为 决策 提供 翔 
实 的 参考 依据 。 如 下 是 用 指标 结构 图 像 法 对 品牌 管理 中 常见 的 几 个 问题 进行 
分 析 ， 当 然 ， 指 标 结构 图 像 法 的 应 用 远 不 止 这 些 。 
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4.3.1 目标 消费 者 的 重新 确定 


一 般 是 通过 市 场 细 分 手段 ， 将 最 有 可 能 成 为 有 效 消费 者 的 部 分 定 为 营销 
目标 。 目 标 消费 者 的 确定 是 企业 经 营 的 重要 环节 ， 因 为 它 的 结果 是 企业 进行 


营销 定位 、 品 牌 定位 ， 甚 至 广告 定位 和 战略 定位 的 最 重要 的 参考 因素 。 目 标 
消费 者 的 确定 稍 有 偏差 ， 带 给 企业 的 后 果 将 不 堪 设 想 。 

品牌 管理 实务 中 ， 并 没有 对 目标 消费 者 定量 分 析 的 理论 基础 ， 一 般 是 通 
过 定性 的 分 析 ， 进 行 反 复 论证 和 测试 ， 最 终 确 定 即 可 ， 这 里 就 利用 前 面 指标 
结构 的 图 像 分 析 方 法 对 确定 目标 消费 者 进行 详细 论述 。 

1. 全 国平 均 人 口 指 标的 展开 

利用 指标 结构 的 图 像 分 析 进 行 目标 消费 者 的 确定 ， 首 先是 将 全 国平 均 人 
口 指标 展开 。 在 基础 指标 中 得 到 的 数据 是 各 个 地 区 各 个 年 龄 段 的 消费 者 的 平 
均 水 平 ， 在 统计 中 使 用 了 对 各 个 地 区 的 加 总 平均 ， 在 分 析 阶 段 ， 可 以 将 这 一 
均值 结果 还 原 成 各 个 年 龄 段 的 初始 数值 。 

以 某 品 牌 的 结构 为 例 ， 首 先 将 全 国平 均值 分 解 成 各 个 年 龄 的 值 ， 如 表 
4-2 所 示 。 


表 4-2 某 品牌 各 年 龄 阶段 的 基础 数据 汇总 


年 龄 / 岁 总 人 口 数 /人 知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 
<18 299668269 0.72% 0.17% 0.26% 0.03% 
19 21543466 1.32% 0.21% 0. 12% 0. 13% 
20 28026954 1.03% 0.35% 1.21% 0. 55% 
21 26556649 0. 99% 0.44% 1.36% 0.73% 
22 24474192 0.49% 0. 15% 0.15% 0.11% 
23 25695955 1. 83% 0.81% 2.13% 0. 69% 
24 22658769 1.97% 1.01% 0.03% 0. 00% 
25 19933683 3.62% 0.27% 0.48% 0.11% 
26 19709177 3.35% 1.41% 1.05% 0.11% 
27 19480836 3.60% 1.39% 0.60% 0.21% 
28 22322174 6.51% 2.93% 2.97% 0. 88% 
29 19568009 7. 19% 4.67% 3.39% 1.33% 
30 18928369 11.74% 5. 88% 2.11% 1.03% 
31 19866458 2. 10% 1.93% 1.18% 0. 76% 
32 19474874 4.68% 2. 50% 3.62% 2. 19% 
33 18179478 9.53% 5.75% 9.91% 2.01% 
34 20689024 8. 22% 3. 19% 4.17% 1. 19% 
35 21186516 5. 84% 2.23% 8.33% 2.471% 
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( 续 ) 

年 龄 / 岁 总 人 口 数 /人 知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 
36 22906980 18. 58% 10.64% 19. 30% 4. 91% 
37 23990208 13. 91% 8. 86% 12.61% 4. 13% 
38 24730460 8.18% 5.41% 10. 18% 3. 10% 
39 25211795 14. 95% 8.13% 12.61% 5.93% 
40 27397219 6. 89% 3.23% 3.49% 2. 27% 
41 24956297 6.37% 2.18% 1.83% 1.61% 
42 27032542 9.16% 4. 19% 7.02% 2. 54% 
43 21355748 17. 53% 7.46% 20.31% 16. 89% 
44 24012158 10. 06% 5. 39% 15.44% 4.73% 
45 23962574 16. 49% 10. 10% 11.48% 5.17% 
46 23355778 8.07% 5. 52% 14.36% 11. 42% 
47 26972157 12. 83% 6.31% 12. 56% 6. 33% 
48 20075084 6.79% 2.24% 7. 84% 3.24% 
49 11228960 13.47% 7.01% 12. 69% 8. 50% 
50 14097008 5. 85% 2.94% 10. 13% 5. 49% 
51 12838832 5. 10% 2.51% 6.75% 3. 29% 
52 16617709 4. 80% 2.11% 4. 29% 1.05% 
53 18351980 5. 19% 2.03% 3.26% 1.13% 
54 16847642 3.07% 2.27% 2.13% 0. 96% 
55 17610528 1. 96% 1.16% 2.01% 0. 81% 
56 17738127 2. 81% 2.27% 2.11% 0.77% 
57 16093888 3.92% 1.51% 2.92% 0. 93% 
58 16167933 0.33% 0. 00% 0. 00% 0. 00% 
59 13707998 2.15% 0.07% 0.21% 0.27% 
=60 177594440 1.04% 0. 24% 0.97% 0. 49% 
全 国 总 人 口 6.67% 3.31% 5.68% 2. 62% 


2. 构建 结构 图 

首先 构建 该 品牌 的 品牌 指标 结构 图 ， 发 现 决定 该 品牌 结构 图 像 的 主因 是 
美誉 度 ， 因 此 ， 在 不 考虑 知名 度 和 认 知 度 等 其 他 指标 的 情况 下 ， 按 照 美 誉 度 
的 年 龄 段 分 布 的 数据 构建 成 分 布 的 散 点 图 ， 并 构建 该 品牌 的 指标 结构 ， 如 图 
4-23 所 示 。 

3. 判断 有 效 消费 者 的 区 域 

在 判断 最 有 效 消费 者 的 参考 指标 中 ， 主 要 是 观察 质量 指标 美誉 度 的 高 点 
最 密集 的 区 域 。 知 名 度 和 认 知 度 是 品牌 信息 量 的 指标 ， 是 判断 广告 等 传播 效 
果 使 用 的 指标 ， 忠 诚 度 是 品牌 时 效 性 的 体现 ， 能 够 用 于 判断 和 确定 有 效 消费 
者 的 指标 首先 是 美誉 度 ， 其 次 是 忠诚 度 ， 然 后 才 是 认 知 度 和 知名 度 。 


ED 


节 吕 高 风光 祷 旷 准 蕴 或 


das 
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4 100.00% 

— 

时 90.00% 

| 中 80.00% 

' 标 ， 70.00% 

! 结 | 60.00% 

' 构 ， 50.00% 

I 40.00% 

1 加 | 30.00% 

!' 像 ' 20.00% 

ee 

l 入 | 10.00% 

' 析 ， 国 一 一 一 全 ~ 
知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 上 忠诚 度 

A 日 全 国 总 人 | 6.67% | 3.31% | 5.68% | 2.62% 

全 

全 


图 4-23 ” 某 品牌 的 指标 结构 


美誉 度 密集 区 意味 着 消费 者 中 购买 力 最 强 的 人 是 43 ~50 岁 、36 ~40 岁 
两 个 区 间 段 。 

4. 比照 调整 

再 对 照 原 定 品牌 定位 人 和 群 35 ~ 45 岁 的 年 龄 段 后 ， 很 容易 判断 出 目标 人 
群 的 选择 漏 掉 了 46 ~ 50 岁 年 龄 段 ， 可 能 是 品牌 发 展 过 程 中 ， 有 些 忠 诚 消 费 
者 在 年 龄 跨 出 目标 消费 者 后 依然 保有 消费 偏好 和 习惯 的 缘故 ， 通 过 品牌 结构 
图 分 析 ， 根 据 图 示 的 曲线 拐点 重新 选择 并 定义 目标 人 群 是 非常 有 必要 的 。 


4.3.2 判断 产品 质量 或 服务 水 平 出 现 问题 的 征兆 


产品 质量 或 服务 水 平 的 衰退 并 不 意味 着 绝对 的 下 降 或 衰退 ， 而 是 与 竞争 
者 相对 而 言 的 相对 下 降 ， 竞 争 者 的 产品 质量 或 服务 水 平 的 上 升 也 意味 着 保持 
不 变 的 品牌 有 相对 下 降 的 趋势 。 

保持 高 质量 或 服务 水 平 对 于 品牌 的 管理 来 说 是 非常 重要 的 环节 ， 它 的 相 
对 下 降 反 映 在 指标 结构 图 像 中 是 美誉 度 指 标的 变化 。 

1. 整体 性 的 相对 下 降 

目标 消费 者 是 有 效 消费 者 ， 其 中 包含 着 绝 大 多 数 直 接 消 费 者 ， 直 接 消费 
者 是 该 品牌 的 商品 或 服务 的 最 直接 体验 者 。 一 般 情况 下 ， 目 标 消费 者 的 美誉 

@ 度 大 于 全 国人 口 的 平均 水 平 。 当 出 现 目 标 消费 者 的 美誉 度 小 于 全 国人 口 的 平 
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均 水 平 的 现象 时 ， 经 营 者 就 应 该 警惕 在 产品 质量 或 终端 服务 水 平 上 出 现 了 整 
体 性 的 相对 下 降 问 题 。 
示例 如 图 4-24 所 示 。 


100.00% 
90.00% 
80.00% 
70.00% 
60.00% 
50.00% 
40.00% 
30.00% 
20.00% 
10.00% 


0 

知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 
日 总 人 口 28.67% | 13.18% | 15.15% | 5.57% 
日 目标 消费 者 | 30.43% | 13.86% | 9.83% | 6.58% 


图 4-24 德尔 惠 品 牌 指标 结构 


当 消 费 者 指标 除 美誉 度 外 的 其 余 指 标 均 高 于 全 国平 均 水 平时 ， 说 明 该 品 
牌 的 内 部 运作 基本 是 合理 的 ， 在 终端 销售 的 最 后 一 环形 成 了 一 定 的 口碑 ， 但 
目标 消费 者 的 口碑 整体 性 的 下 降 说 明 在 直接 消费 者 中 逐步 失去 口碑 ， 这 种 情 
况 大 部 分 出 现在 次 优 曲 线 类 型 的 品牌 ， 是 在 质量 和 服务 水 平 下 降 时 所 出 现 的 
一 种 衰退 信号 。 

2. 局 部 性 的 绝对 下 降 

对 于 终端 有 特许 经 营 存 在 的 情况 ， 在 调研 点 安排 时 ， 应 该 选择 自 营 店 和 
非 目 营 店 分 开 调 研 ， 取 得 的 样本 应 该 分 开 统计 以 比较 分 析 。 然 后 比较 二 者 之 
间 的 差异 是 否 在 一 个 正常 范围 内 ， 如 果 差 异 上 基 殊 ， 要 考虑 是 否 出 现 质量 或 服 
务 的 局 部 性 绝对 下 降 问题 。 

示例 如 图 4-25 和 图 4-26 所 示 。 

这 一 品牌 在 调研 地 点 不 同 的 情况 下 出 现 了 显著 的 差异 ， 加 盟 店 数据 与 自 
营 店 数据 相 比 较 而 言 ， 各 项 指标 均 有 所 下 降 ， 尤 其 是 美誉 度 的 下 降 最 为 明 
显 ， 其 至 出 现 了 目标 消费 者 美誉 度 严重 下 降 的 现象 ， 这 一 现象 出 现 的 原因 应 
该 是 比较 复杂 的 ， 主 要 原因 可 能 是 加 盟 店 类 型 的 连锁 经 营 并 不 能 达到 自 营 的 
管理 水 平 ， 造 成 了 零售 终端 的 服务 水 平 下 降 ， 形 成 目标 消费 者 美誉 度 严 重 
下 降 。 
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100.00% 100.00% 

90.00% 90.00% 

80.00% 80.00% 

70.00% 70.00% 

60.00% 60.00% 

50.00% 50.00% 

40.00% 40.00% 

30.00% 30.00% 

20.00% 20.00% 

10.00% 10.00% 上 一 

0 | 知名 度 | 认 知 度 美誉 度 | 忠诚 度 0 | 知名 度 | 认 知 度 美誉 度 | 忠诚 度 

日 总 人 口 32.60% | 15.59% | 24.51% | 7.30% 日 总 人 口 30.26% | 12.32% | 14.55% | 5.29% 
日 目标 消费 者 | 44.68% | 18.99% | 31.95% | 12.64% 日 目标 消费 者 | 44.11% | 14.57% | 10.15%| 9.83% 
图 4-25 ”淑女 屋 品牌 指标 结构 ( 自 营 店 ) ”图 4-26 淑女屋 品牌 指标 结构 ( 加盟 店 ) 

这 是 一 种 局 部 性 的 质量 或 服务 水 平 绝对 值 下 降 的 情况 。 
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度量 任何 一 件 事物 ， 无 论 它 是 什么 样 的 表现 形式 ， 首 先是 对 该 事物 本 质 
的 科学 探索 。 在 对 其 正确 认识 的 前 提 下 ， 才 能 够 确定 其 量 纲 ， 即 度量 的 单 
位 ， 然 后 才 有 量 的 度量 

对 事物 本 质 的 探索 是 度量 该 事物 的 逻辑 起 点 。 品 牌 也 不 例外 ， 对 品牌 本 
质 的 探索 就 是 品牌 度量 的 逻辑 起 点 。 品 牌 信息 本 论 由 此 为 起 点 ， 通 过 品牌 信 
息 本 质 的 确定 来 探索 品牌 的 本 质 ， 并 由 此 确定 品牌 的 量 纲 ， 才 能 运用 量 
原理 将 品牌 的 量 精 确 地 度量 出 来 。 
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品牌 信息 本 论 简 述 


品牌 信息 本 论 缘 起 于 信息 经 济 学 的 发 展 ; 在 经 典 的 西方 经 济 学 中 ， 一 个 
“信息 对 称 假设 ”将 经 营 中 所 有 与 信息 有 关 的 问题 都 排除 在 外 ， 这 使 得 分 析 
经 济 现象 的 过 程 得 到 了 极 大 的 简化 ， 但 也 严重 地 脱离 了 实际 ， 使 得 很 多 基于 
假设 的 经 济 学 结论 在 现实 经 济 活动 中 很 难 找到 。 尽 管 经 济 学 理论 体系 严 讶 ， 
但 人 们 更 愿意 相信 信息 永远 不 对 称 的 现实 ， 直 至 信息 论 的 出 现 ， 经 营 中 的 信 
息 问 题 被 经 济 学 家 们 重视 ， 出 现 了 信息 经 济 学 ， 并 很 快 使 之 成 为 经 济 学 中 一 
个 重要 的 分 支 ， 至 此 ， 许 多 曾经 在 信息 对 称 假设 下 无 法 进行 的 研究 得 以 继 
续 ， 信 息 经 济 学 的 发 展 使 得 人 们 对 经 济 学 的 研究 有 所 突破 。 

在 信息 经 济 学 中 ,“ 对 决策 有 影响 的 参考 因素 都 可 以 视 为 信息 ”“ 信 息 
的 作用 和 不 对 称 永 远 存 在 ”的 现实 才 得 以 在 经 济 学 范畴 内 得 到 广泛 的 认可 ; 
“信息 是 降低 不 确定 性 的 东西 “信息 量 就 是 降低 不 确定 性 的 程度 ”， 信 息 理 
论 的 发 展 使 得 很 多 原本 无 法 度量 的 经 济 问题 通过 信息 的 转换 得 以 解决 。 尤 其 
是 一 些 有 关 决 策 的 辅助 信息 ， 更 是 得 到 了 长 足 的 发 展 。 因 为 在 辅助 决策 中 ， 
所 有 对 决策 有 参考 意义 的 条 件 ， 其 本 质 都 可 以 被 视 为 信息 。 品 牌 对 于 消费 决 
策 而 言 也 是 辅助 条 件 ， 在 决策 中 的 辅助 作用 和 其 他 参考 条 件 一 样 ， 当 然 也 可 
以 被 视 为 信息 。 

之 所 以 品牌 的 本 质 一 直 未 被 揭 开 ， 是 因为 品牌 在 经 营 中 的 表现 实在 太 复 
杂 了 ,很 多 现象 很 难 用 本 质 解释 ， 人 们 也 没有 必要 把 所 有 的 品牌 现象 归纳 在 
本 质 上 思考 。 就 品牌 作为 信息 本 质 而 言 ， 有 些 作 用 表面 上 看 起 来 与 信息 并 无 
关系 ， 这 正 是 品牌 信息 本 论 需 要 面 对 的 主要 问题 之 一 ， 需 要 在 研究 中 将 品牌 
的 作用 逐一 落实 在 信息 本 质 上 ， 才 能 完整 地 证 明 品 牌 的 本 质 是 信息 。 例 如 ， 
有 人 将 品牌 看 作 一 种 文化 现象 ， 这 和 决策 距离 遥远 ， 侯 乎 与 信息 无 关 ， 但 文 
化 现象 本 身 就 是 信息 质量 问题 ; 再 如 ， 内 部 员工 因 品 牌 而 表现 出 的 容忍 低 工 
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《这 一 现象 ， 这 是 品牌 的 作用 ， 但 似乎 也 与 信息 无 关 ， 如 果 深 入 研究 会 发 现 
: 实 这 是 品牌 降低 了 员工 未 来 收益 预期 的 不 确定 性 ， 所 有 的 品牌 作用 最 终 都 
言 息 来 解释 。 

由 二 让 鸭 订 尖 攻 信息 是 否 有 意义 或 者 说 是 否 有 价值 ， 取 决 于 它 对 
人 决策 的 影响 吉 果 ， 但 无 论 其 有 意义 或 有 价值 与 否 ， 它 的 量 不 以 人 的 意志 ; 
转移 地 存在 着 。 品 牌 的 量 是 客观 存在 的 事物 ， 不 以 它 是 否 会 具有 促销 的 能 
或 其 他 作用 而 改变 ， 即 使 是 一 个 没有 价值 的 品牌 ， 它 也 可 能 是 有 量 的 。 量 和 
价 是 分 开 的 两 个 部 分 ， 一 个 信息 的 价值 不 完全 依赖 其 量 的 大 小 ， 它 的 价值 主 
要 是 看 这 个 信息 影响 的 结果 。 

品牌 的 所 有 属性 都 符合 信息 的 属性 ， 从 本 质 上 说 : 品牌 的 本 质 是 信息 。 
此 观点 为 品牌 信息 本 体 论 的 基本 概念 ， 如 下 简称 品牌 信息 本 论 。 


车 流 庆 


5.1 品牌 本 论 综述 


5.1.1 对 品牌 定义 的 理解 


几乎 所 有 有 关 品 牌 管理 的 书籍 中 都 会 提 到 “品牌 在 英文 中 用 brand 表 
示 ， 源 自古 挪威 词汇 brandr， 该 词 最 初 的 含义 就 是 指 在 牲畜 身上 烙 上 标志 ， 
用 以 区 分 其 所 有 者 ， 起 到 识别 和 证 明 的 作用 ”。 可 见 ， 最 初 的 品牌 就 具有 了 
识别 的 功能 ， 具 有 了 成 为 差异 化 工具 的 可 能 ， 这 是 品牌 被 引入 营销 的 决定 性 
条 件 。 早 期 的 品牌 概念 与 营销 无 关 ， 只 是 通过 对 符号 的 区 别 ， 品 牌 承担 着 所 
有 权 最 为 直观 的 识别 功能 ， 在 品牌 进入 营销 领域 之 前 ， 它 的 作用 就 是 所 有 权 
标志 物 ， 其 作用 是 区 别 所 有 者 的 ， 而 这 与 现代 品牌 的 含义 相去 甚 远 。 直 到 品 
牌 的 概念 被 引用 到 商业 社会 中 ， 品 牌 不 再 是 所 有 权 的 标志 ， 而 渐渐 成 为 一 个 
模糊 的 与 所 有 权 有 关 的 概念 ， 标 志 着 某 物 与 生产 者 或 经 销 者 有 关 ， 而 不 再 确 
切 地 表达 某 物 确 定 的 所 有 权 归 属 。 也 正 因为 如 此 ， 早 期 的 品牌 含义 与 商标 的 
概念 是 极 相似 的 ， 世 界 知识 产权 组 织 在 其 商标 《示范 法 》 中 曾 做 出 如 下 定 
义 :“ 商 标 是 将 一 个 企业 的 产品 或 服务 与 另 一 企业 的 产品 或 服务 区 别 开 的 标 
记 ”， 由 此 可 以 看 出 ， 现 代词 汇 brand 的 初 意 ， 与 商标 的 概念 基本 相同 。 
以 上 所 述 的 品牌 概念 都 是 着 眼 于 品牌 的 识别 功能 ， 这 一 点 可 以 从 西方 学 
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者 对 品牌 的 认识 中 得 到 佐证 。 美 国学 者 菲利普 . 科 特 勒 (Philip Kotler) 博 
士 在 《营销 管理 》 中 为 品牌 定义 :“ 品 牌 是 一 种 名 称 、 术 语 、 标 记 、 符 号 或 
图 案 ， 或 是 它们 的 相互 组 合 ， 用 以 识别 茶 个 消费 者 或 某 群 消费 者 的 产品 或 服 
务 ， 使 之 与 竞争 对 手 的 产品 或 服务 相 区 别 。” 美 国 市 场 营销 协会 将 品牌 定义 
为 :“ 用 以 识别 一 个 或 一 群 产 品 或 劳务 的 名 称 、 术 语 、 象 征 、 记 号 或 设计 及 
其 组 合 ， 用 以 和 其 他 元 争 者 的 产品 或 劳务 相 区 别 。” 中 国学 者 的 普遍 认识 与 
之 异曲同工 ， 比 较 有 代表 性 的 看 法 认为 : “所 谓 品牌 ， 也 就 是 产品 的 牌子 ， 
已 是 销售 者 给 自己 的 产品 规定 的 商业 名 称 ， 通 常 由 文字 、 标 记 、 符 号 、 图 案 
和 颜色 等 要 素 组 成 或 是 这 些 要 素 的 组 合 构 成 ， 用 作 一 个 销售 者 或 是 销售 者 集 
团 的 标识 ， 以 便于 同 欧 争 者 的 产品 相 区 别 。 品 牌 是 一 个 集合 概念 ， 包 括 名 
称 、 标 志 、 商 标 ， 所 有 商标 都 是 品牌 或 品牌 的 一 部 分 。” 这 些 定义 之 间 没 有 
本 质 区 别 ， 只 是 在 表述 间 略 有 不 同 。 但 这 些 定义 暗含 着 一 个 有 关 品 牌 内 涵 的 
重大 变化 ， 即 从 “ 某 物 是 我 的 ”， 到 “ 某 物 与 我 有 关 ” 的 转变 。“ 品 牌 是 质 
量 的 承诺 ”就 是 最 典型 的 认识 。 这 一 认识 相当 于 将 品牌 视 为 一 个 标记 性 符 
号 ， 它 并 不 是 所 有 权 的 标志 ， 而 是 某 物 由 某 人 生产 或 经 销 ， 该 物 与 特定 的 人 
有 关 ， 而 这 个 标记 性 符号 标志 着 这 个 人 对 该 物 的 质量 或 其 他 属性 进行 了 承 
诺 。 这 一 变化 可 以 将 品牌 的 内 涵 认 识 划分 为 早期 认识 和 传统 认识 ， 是 品牌 初 
意向 现代 品牌 变迁 的 重要 跨越。 

随 着 人 类 经 济 的 发 展 ， 品 牌 的 定义 也 在 不 断 丰 富 ， 先 后 出 现 了 以 品牌 认 
同 理论 和 品牌 形象 理论 为 代表 的 两 类 定义 ， 它 们 都 是 对 品牌 符号 定义 的 补充 
与 完善 。 例 如 ， 广 告 大 师 大 卫 ' 奥 格 威 ( David Ogilvy) 对 品牌 的 定义 :“ 品 
牌 是 一 种 错综复杂 的 象征 ， 它 是 品牌 的 属性 、 名 称 、 和 包装、 价格、 历史 、 声 
誉 、 广 告 风格 的 无 形 组 合 。” 或许 我 国学 者 王海涛 的 定义 更 为 严格 : “广泛 
意义 上 的 品牌 包括 了 三 个 层次 ， 首 先是 商标 ， 这 是 从 法 律 意义 上 说 的 ; 其 次 
是 一 种 牌子 ， 是 金字 招牌 ， 这 是 从 经 济 或 市 场 意义 上 说 的 ; 最后， 品牌 是 一 
种 口碑 、 一 种 品位 、 一 种 格调 ， 这 是 从 文化 或 心理 意义 上 说 的 。” 从 这 些 定 
义 的 内 容 中 看 ， 此 时 的 品牌 内 涵 癸 然 是 营销 概念 了 ， 它 的 差异 化 属性 已 被 膏 
销 利用 ， 品 牌 是 营销 中 实施 差异 化 发 展 最 重要 的 工具 之 一 。 

现在 被 品牌 学 界 普 遍 认同 的 定义 是 基于 品牌 关系 理论 的 定义 。 美 国学 者 


办 
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就 是 产品 、 符 号 、 人 、 企 业 与 消费 者 之 间 的 联结 和 沟通 ， 品 牌 是 一 个 全 方位 
的 架构 ， 牵 涉 到 消费 者 与 品牌 沟通 的 方方面面 。 这 一 定义 从 消费 者 和 品牌 
之 间 的 沟通 来 强调 消费 者 在 其 中 的 决定 性 作用 ， 没 有 消费 者 的 认可 就 没有 品 
牌 可 言 ， 品 牌 资 产 的 价值 就 体现 在 品牌 关系 中 。 从 理论 上 说 ， 这 一 定义 并 没 
有 离开 营销 ， 但 确实 向 前 迈进 了 一 大 步 ,“ 品 牌 管理 的 核心 是 品牌 关系 的 管 
理 ”“ 品 牌 的 核心 就 是 品牌 关系 ”， 这 一 点 改变 了 很 多 人 对 品牌 偏执 的 认识 ， 
如 “品牌 就 是 标志 ， 品 牌 就 是 文化 ”等 ,， 因 此， 这 一 定义 逐渐 被 品牌 理论 
界 广 泛 认 可 ， 至 今 仍 是 品牌 学 界 最 重要 的 理论 之 一 。 但 品牌 关系 所 揭示 的 只 
是 品牌 管理 的 核心 ， 而 不 是 品牌 的 本 质 。 


5.1.2 对 品牌 本 质 的 探索 


对 于 现代 品牌 的 认识 并 非 一 践 而 就 ， 它 断断续续 地 经 历 了 上 百年 的 万 
史 ， 简 要 归纳 起 来 大 致 可 以 分 为 五 个 阶段 。 

1. 第 一 阶段 ， 品牌 符号 阶段 

传统 的 商业 品牌 只 是 作为 一 种 区 别 于 竞争 对 手 的 商标 出 现 ， 就 是 理论 上 
所 说 的 产品 标识 意识 。 此 时 的 品牌 是 为 实现 差异 化 竞争 而 广泛 使 用 的 营销 工 
具 。 之 后 随 着 营销 实践 的 不 断 发 展 ， 品 牌 差异 化 营销 方法 被 经 营 者 广泛 采 
用 ， 进 而 形成 完整 的 外 在 识别 理论 。 

自 此 ， 完 成 了 对 品牌 本 质 的 最 初 认识 。 而 此 时 对 品牌 的 认识 不 过 是 一 种 
识别 标志 ， 是 一 种 产品 的 功能 和 特色 所 能 给 予 消费 者 利益 的 承诺 和 保证 。 但 
这 一 认识 在 现在 看 来 只 是 揭示 了 品牌 作用 的 来 源 ， 远 远 没 有 达到 对 品牌 本 质 
进行 探索 的 程度 。 

2. 第 二 阶段 :品牌 个 性 阶段 

符号 毕竟 只 是 品牌 的 外 在 识别 ， 因 为 缺乏 内 在 识别 机 理 的 支撑 ， 即 使 有 
法 律 的 保护 也 很 难 防止 竞争 者 的 模仿 苑 争 。 于 是 一 种 以 塑造 品牌 内 在 形象 、 
力图 从 深层 次 区 别 竞争 品牌 的 理论 应 运 而 生 ， 和 集中 反映 在 广告 大 师 大 卫 … 奥 
格 威 的 自传 《一 个 广告 人 的 自白 》 里 。 他 认为 ,“ 最 终 决定 品牌 市 场地 位 的 
是 品牌 总 体 上 的 性 格 ， 而 不 是 产品 间 微 不 足 道 的 差异 ”。 这 一 观点 很 快 得 到 
广告 业界 的 首肯 ， 在 该 理论 的 指导 下 产生 了 一 大 批 优秀 的 广告 作品 ， 如 万 宝 
路 、 西 部 牛仔 等 。 大 卫 . 奥 格 威 认 为 品牌 是 一 种 错综复杂 的 象征 ， 是 品牌 属 
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性 、 包 装 、 名 称 、 价 格 、 历 史 、 声 誉 、 广 告 风格 的 无 形 组 合 ， 品 牌 同时 也 因 
消费 者 对 其 使 用 的 印象 及 自身 的 经 验 而 有 所 界定 ， 品 牌 是 一 种 象征 ， 是 消费 
者 的 感受 和 感觉 。 与 此 相继 ， 美 国 精 信 广 告 公 司 在 20 世纪 80 年 代 提出 了 品 
牌 个 性 论 。 其 主要 理论 观点 是 主张 品牌 的 人 格 化 ， 极 力主 张 从 性 格 走向 个 
性 ， 认 为 奥 格 威 的 理论 太 过 宽泛 ， 正 因为 如 此 ， 品 牌 个 性 论 者 着 重 强调 ， 个 
性 可 以 造成 崇拜 ， 而 不 仅仅 是 认同 。 

毫 无 疑问 ， 品 牌 个 性 论 是 对 品牌 认识 的 极 大 发 展 ， 在 这 一 阶段 的 品牌 内 
涵 发 生 了 质变 ， 超 出 了 品牌 的 功能 利益 ， 突 出 了 心理 上 的 利益 。 但 从 根本 上 
依然 出 于 营销 的 需要 ， 对 于 品牌 本 质 的 理解 依然 是 模糊 的 。 

3. 第 三 阶段 :品牌 关系 阶段 

品牌 是 各 种 关系 的 总 和 ， 可 以 勾勒 出 品牌 关系 的 基本 框架 ， 即 符号 、 企 
业 、 产 品 、 消 费 者 之 间 的 关系 。 这 一 阶段 品牌 被 视 为 一 种 消费 者 能 亲身 参与 
的 更 深层 次 的 关系 ， 一 种 与 消费 者 进行 理性 和 感性 互动 的 总 和 ， 强 调 品 牌 的 
最 终 实现 是 由 消费 者 来 决定 的 ， 是 在 产品 与 消费 者 的 互动 过 程 中 形成 的 。 还 
有 学 者 认为 ,“ 品 牌 是 人 们 将 组 织 、 产 品 或 服务 提供 的 一 切 利益 关系 、 情 感 
关系 和 社会 关系 等 综合 信息 及 独特 印象 ， 表 达 为 具有 权 属 关系 符号 的 形象 机 
制 ， 并 由 此 形成 的 能 为 特定 所 有 者 持续 带 来 超 值 收益 的 非 实 体 资产 ”。 

品牌 关系 理论 的 应 用 是 相当 广泛 的 ， 是 现代 品牌 运作 以 及 广告 制作 实践 
的 主要 理论 依据 。 品 牌 关 系 是 对 品牌 本 质 探索 的 重要 一 步 ， 由 此 揭 开 了 人 们 
对 品牌 本 质 认 识 的 探索 。 

4. 第 四 阶段 : 品牌 资产 阶段 

与 品牌 发 展 同步 ， 对 品牌 的 认识 也 渐渐 脱离 了 识别 性 主轴 ， 逐 步 由 品牌 
关系 过 渡 到 品牌 资产 管理 的 认识 上 。 

20 地 纪 末 ， 著 名 品牌 专家 大 卫 ' 艾格 从 管理 的 角度 提出 了 品牌 资产 论 。 
品牌 资产 论 认为 品牌 是 一 项 重要 的 资产 ,包含 正 反 两 个 方面 的 价值 ， 形 成 四 
个 方面 的 价值 : 知名度 、 品 质 、 上 忠诚 度 和 关联 性 。 凯 文 * 莱恩. 凯 勤 
(Kevin Lane keller) 也 提出 了 品牌 资产 的 概念 , “基于 顾客 的 品牌 资产 就 是 
指 由 于 顾客 对 品牌 的 认识 而 引起 的 对 该 品牌 营销 的 不 同 反应 ”。 品 牌 资产 论 
的 代表 人 物 有 美国 品牌 学 家 贝尔 ( Alexander L. Biel) ， 他 曾 撰文 指出 : “ 品 


© 牌 资产 是 一 种 超越 生产 、 商 品 及 所 有 有 形 资 产 以 外 的 价值 ， 品 牌 带 来 的 好 处 
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是 可 以 预期 未 来 的 收入 远 超过 推出 具有 竞争 力 的 其 他 品牌 所 需 的 扩充 成 
本 。” 我 国 品牌 学 者 祝 合 良 (2007) 对 品牌 资产 定义 加 以 总 结 ， 认 为 : “ 品 
牌 资产 就 是 品牌 所 产生 的 市 场 效 应 。” 

这 类 认识 以 品牌 是 一 类 特殊 的 无 形 资产 为 假定 条 件 ， 突 出 品牌 给 企业 带 ;起 | 
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来 的 利润 、 给 产品 带 来 的 溢价 等 ， 认 为 品牌 是 可 以 独立 存在 的 资产 , 可 以 交 信 
易 转让 ， 具 有 获 利 能 本 
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品牌 在 管理 实务 中 是 一 项 重要 的 经 营 资源 ， 因 其 具有 和 僵 利 能 力 而 有 了 权 “! 简 ， 


! 述 ， 

益 ， 所 以 可 以 称 为 一 项 无 形 资产 ， 但 这 仅仅 是 对 品牌 本 质 认识 的 初级 阶段 。 ， 
5. 第 五 阶段 :品牌 的 经 济 学 解释 阶段 全 

全 


最 近 几 年 ， 对 品牌 的 解释 又 有 了 长 足 的 进步 ， 尤 其 是 品牌 经 济 学 的 发 
展 ， 孙 日 表 (2007) 将 品牌 的 作用 归结 为 通过 品牌 信用 降低 消费 者 的 选择 
成 本 、 提 高 选择 效率 ， 并 定义 :“ 所 谓 品 牌 ， 是 与 目标 顾客 达成 长 期 利益 均 
衡 ， 从 而 降低 其 选择 成 本 的 排他 性 品类 符号 。 通 俗 地 讲 ， 品 牌 就 是 使 目标 顾 
客 不 假 思索 且 持 久 购买 的 理由 。 

品牌 定义 和 对 品牌 本 质 认识 的 发 展 过 程 是 相辅相成 的 ， 品 牌 定义 的 发 展 
来 自 于 对 品牌 本 质 认识 的 深化 。 在 品牌 关系 理论 之 后 ， 还 有 学 者 分 别 从 其 他 
不 同 的 角度 对 品牌 加 以 定义 ,但 因 其 依据 不 够 严谨 及 影响 范围 较 小 未 能 受到 
足够 的 重视 ， 这 里 就 不 再 歼 述 了 。 

品牌 可 以 从 符号 学 、 信 息 学 、 经 济 学 等 多 角度 来 解释 ， 根据 以 上 总 结 ， 
本 书 给 出 品牌 的 定义 : 品牌 的 本 质 是 信息 ， 是 组 织 获取 竞争 优势 地 位 的 手 
段 ， 是 对 超额 利润 再 分 配 的 工具 。( 注 : 超额 利润 的 第 一 次 分 配 是 依据 要 素 
的 投入 进行 的 分 配 ， 再 分 配 是 指 超额 利润 在 要 素 间 的 重新 分 配 过 程 。) 


5.1.3 品牌 本 论 分 类 


品牌 管理 科学 的 研究 现状 是 处 于 类 似 于 管理 理论 从 林 的 时 代 ， 众 说 纷 经 
百家争鸣 ， 看 起 来 复杂 纷乱 ， 实 则 系统 有 致 。 人 们 对 “品牌 是 什么 ”有 着 
不 同 的 理解 ， 这 源 自 于 大 家 对 品牌 现象 的 理解 不 全 ， 也 不 够 深刻 ， 往 往 按照 
目 己 原来 知识 结构 中 的 概念 对 品牌 的 膀胱 认识 ， 将 其 误 作为 品牌 本 质 。 例 
如 ， 党 销 专 家 认为 品牌 就 是 营销 工具 ， 战 略 专 家 认为 品牌 就 是 战略 差异 化 工 
具 ， 甚 至 美术 设计 的 从 业 人 员 直 接 就 认为 品牌 就 是 Logo， 其 实 “ 品 牌 是 什 63 


导 
性 


' ED 


1'Fa! 


' 牌 ， 


Was 


计 漂 到 


> 


1 论 ， 
a 


i] 


二 


ddd 


品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 


么 ?” 和 “品牌 的 本 质 是 什么 ?” 是 两 个 完全 不 同 的 问题 。 品 牌 是 什么 ， 是 
形 而 下 的 问题 ， 人 们 可 以 按照 自己 的 角度 给 出 自己 的 理解 ， 这 个 问题 可 以 有 
很 多 种 不 同 的 答案 ， 而 品牌 本 质 是 什么 却 是 个 形 而 上 的 问题 ， 只 能 有 一 个 
答案 。 

诚然 这 样 如 同 盲人 摸 象 般 的 局 面 对 品 牌 的 发 展 曾经 是 有 推动 作用 的 ， 它 
使 得 对 品牌 的 研究 进入 了 省 勃发 展 的 时 期 ， 但 无 法 达成 统一 研究 范式 的 问题 
却 一 直 阻碍 着 品牌 管理 科学 的 进一步 发 展 。 品 牌 管理 科学 的 发 展 要 求 对 品牌 
尽快 有 一 个 统一 的 认识 ， 也 就 是 要 求 品牌 管理 科学 尽快 完成 对 品牌 本 体 论 的 
研究 ， 就 是 要 对 品牌 这 一 现象 的 本 质 有 一 个 系统 科学 的 认识 而 且 是 统一 的 。 
品牌 本 体 论 对 于 品牌 而 言 是 个 不 可 回避 的 问题 ， 而 涉及 本 体 论 的 问题 一 般 都 
是 最 复杂 也 是 最 深刻 的 问题 。 不 能 解决 好 这 一 问题 ， 人 们 对 品牌 的 认识 是 不 
可 能 再 深入 的 。 也 正 是 依据 对 品牌 本 体 论 认识 的 不 同 ， 将 品牌 研究 的 理论 分 
成 观点 迎 异 的 不 同学 派 。 

上 节 所 述 品牌 研究 史 中 所 提 的 各 种 品牌 认识 论 都 还 或 多 或 少 地 存在 
着 ， 至 今 整 个 品牌 学 术 界 也 呈现 出 学 派 林立 的 状况 。 这 是 品牌 科学 发 展 的 
一 个 必要 阶段 。 品 牌 科学 必 将 经 过 这 一 百家争鸣 式 的 发 展 阶段 ， 才 能 在 不 
断 论 证 中 产生 主导 思想 ， 继 而 形成 主流 认识 ， 直 至 统一 认识 的 权威 出 现 ， 
丛林 式 的 发 展 阶段 才能 完成 。 这 一 过 程 相 当 漫长 ， 管 理 理论 从 林 大 约 经 历 
了 30 年 的 发 展 。 品 牌 本 体 论 在 20 世纪 90 年 代 初 大 卫 … 艾格 的 品牌 关系 
理论 之 后 一 直 发 展 缓慢 ， 很 多 理论 都 是 对 它 的 修 修补 补 。 也 是 在 最 近 几 
年 ， 国 内 外 品牌 理论 研究 进入 一 个 高 潮 时 期 ， 新 的 思想 和 管理 方法 不 断 涌 
现 。 除 了 品牌 信息 本 论 之 外 ， 现 在 对 品牌 本 体 论 发 展 仍 有 巨大 影响 的 还 有 
五 个 学 派 ， 分 别 是 品牌 符号 论 、 品 牌 营销 工具 论 、 品 牌 战略 工具 论 、 品 牌 
资产 论 和 品牌 关系 本 论 ， 如 下 逐一 介绍 。 


5.1.3.1 品牌 符号 论 


他 们 秉持 着 品牌 符号 论 ， 简 明 扼要 地 认为 : “品牌 就 是 商品 的 牌子 ， 是 商品 
的 商标 。” 
这 一 学 派 的 历史 作用 很 大 ， 它 将 品牌 的 本 质 认识 从 最 初 的 有 意义 的 标志 
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过 渡 到 了 商标 ， 这 是 品牌 认识 论 的 第 一 次 飞跃 。 是 从 “所 有 者 所 有 权 的 符 
号 ”演变 为 “与 该 产品 有 关 的 符号 ,” 即 从 “该 商品 是 我 的 ”到 “该 商品 
的 生产 销售 或 是 其 他 与 我 有 关 ”。 这 一 点 是 区 别传 统 品 牌 与 现代 品牌 概念 的 
关键 。 在 早期 有 关 品 牌 本 质 的 论著 中 ， 基 本 都 持 有 这 一 观点 。 它 对 之 后 的 人 研 
究 有 很 大 影响 ， 至 今 仍 有 很 多 人 认为 品牌 就 是 符号 ， 就 是 商标 。 持 有 这 样 观 
点 的 理论 都 可 以 划 在 品牌 符号 论 学 派 中 。 


5.1.3.2 品牌 营销 工具 论 


品牌 具有 排他 性 功能 和 竞争 性 功能 正好 适合 商品 经 济 的 发 展 需要 ， 使 它 
作为 营销 工具 在 早期 的 商业 活动 中 就 被 广泛 应 用 。 尽 管 那 时 还 没有 现代 品牌 
的 概念 ， 但 原始 广告 现象 、 商 誉 等 都 是 人 们 对 品牌 的 自发 认识 和 理解 。 进 入 
现代 管理 时 代 后 ， 人 们 对 品牌 的 认识 有 了 很 深 的 进步 ， 出 现 了 品牌 个 性 论 、 
品牌 定位 理论 等 ,但 人 们 还 没有 找到 品牌 在 营销 之 外 的 功能 和 作用 ， 因 而 品 
牌 也 被 普遍 认为 是 营销 的 一 个 分 支 、 一 个 部 分 或 是 一 个 侧面 ， 总 之 认为 品牌 
就 是 为 或 远 或 近 的 销售 服务 的 。 秉 持 这 一 观点 的 理论 都 可 以 被 划分 在 品牌 营 
销 学 派 。 几 乎 所 有 从 事 营销 工作 的 人 都 认同 这 一 观点 ， 甚 至 在 我 国 高 等 教育 
中 , “品牌 管理 ”课程 就 被 设置 在 市 场 营销 专业 中 ， 可 见 这 一 认识 最 为 普 
遍 。 其 中 以 大 卫 ， 奥 格 威 的 《品牌 形象 论 》 (1963)， 菲利普 : 科 特 勒 的 
《营销 管理 》(1967) 中 对 品牌 的 理解 最 具有 代表 性 。 

其 实 ， 品牌 的 作用 体现 在 整个 管理 体系 的 方方面面 ， 远 不 止 于 营销 。 例 
如 ， 在 人 力 资源 管理 中 ， 有 研究 表明 在 具有 品牌 的 企业 内 工作 的 员工 要 比 没 
有 品牌 的 企业 的 员工 对 企业 的 忠诚 度 明显 高 很 多 ， 而 且 能 够 容忍 更 低 的 工资 
水 平 。 

品牌 对 于 营销 而 言 应 该 是 一 个 更 大 更 广泛 的 概念 ， 尽 管 品牌 的 作用 很 多 
是 体现 在 营销 上 ， 但 也 不 能 狭隘 地 认为 品牌 的 本 质 就 是 营销 工具 。 


5.1.3.3 品牌 战略 工具 论 


受到 品牌 在 营销 实践 中 众多 成 功 案例 的 影响 ， 品 牌 的 作用 开始 被 放大 ， 
品牌 战略 也 就 应 运 而 生 。 自 迈克 尔 . 波 特 (Michael Porter) 将 差异 化 作为 基 
本 战略 形式 推出 后 ， 品 牌 就 成 为 最 主要 的 战略 差异 化 工具 了 。 
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品牌 学 界 中 有 为 数 不 少 的 学 者 持 有 这 样 的 观点 : 品牌 本 身 就 是 战略 ， 甚 
至 可 以 替代 总 体 战 略 。 而 作为 本 论 的 品牌 战略 是 指 品牌 具有 战略 规划 的 职责 
和 能 力 ， 就 是 制定 以 品牌 为 中 心 的 企业 识别 系统 ， 然 后 以 识别 系统 整合 企业 
的 一 切 经 营 活动 。 

这 一 学 派 的 特点 路 出 了 品牌 唯 营销 论 的 认识 ， 并 自觉 结合 了 系统 理论 的 
先进 思想 ， 对 品牌 的 认识 前 进 了 一 大 步 。 凯 文 ， 莱恩, 凯 勒 的 《战略 品牌 
管理 》 是 这 一 学 派 的 主要 代表 作 。 


5.1.3.4 品牌 资产 论 


随 着 对 品牌 认识 的 不 断 深化 ， 到 20 世纪 90 年 代 时 ， 人 们 对 品牌 的 认识 
也 不 再 是 一 个 营销 或 差异 化 的 工具 那么 简单 了 。 它 具有 的 增值 能 力 使 其 逐步 
成 为 企业 经 营 当 中 一 项 越 来 越 重要 的 资产 。 

这 一 时 期 ， 大 卫 . 艾格 先后 出 版 了 《管理 品牌 资产 》(1991)、《 创 建 强 
势 品牌 》(1995) 和 《品牌 领导 》 (1998) 三 本 著作 ， 被 称 为 品牌 三 部 曲 ， 
是 品牌 理论 的 承上启下 之 作 。《 管 理 品 牌 资产 》 继 承 了 品牌 战略 学 派对 品牌 
的 认识 ， 将 其 视 为 战略 性 资产 ， 并 具体 说 明 如 何 通过 依次 创建 、 培 育 和 利用 
品牌 资产 ， 从 战略 上 管理 品牌 。 

而 到 了 《创建 强势 品牌 》 中 ， 大 卫 … 艾格 又 开创 性 地 将 品牌 定义 为 : 
“与 名 称 和 标志 联系 在 一 起 的 一 套 资产 (或 负债 )， 它 们 可 以 给 产品 或 服务 
提供 增值 ， 也 可 能 导致 减少 ”这 一 段 时 期 ， 涌现 出 众多 的 品牌 资产 著作 和 
论述 ， 最终 形 成 了 品牌 研究 的 主流 认识 ， 即 品牌 资产 学 派 ， 其 中 的 代表 人 物 
如 斯 科 特 ，. 戴 维 斯 (Scott M. Davis) ,其 著作 《品牌 资产 管理 : 赢得 客户 忠诚 


度 与 利润 的 有 效 途 径 》(2006) ,“ 将 品牌 注入 资产 管理 的 概念 ， 改 变 了 管理 


品牌 的 途径 ”。 

就 在 品牌 资产 学 派 的 研究 业已 形成 主流 共识 的 时 候 ， 大 卫 . 艾格 又 在 
其 《品牌 领导 》 的 著作 中 推出 了 全 新 的 观点 ， 通 过 对 品牌 识别 、 品 牌 构 
架 、 如 何 打造 成 功 高 效 品牌 、 全 球 化 背景 下 组 织 所 面临 的 品牌 管理 挑战 四 
大 主题 的 探讨 ， 将 品牌 管理 提升 到 了 领导 力 层面 ， 清 晰 地 阅 述 了 品牌 资产 
的 关系 结构 ， 为 之 后 的 品牌 关系 学 派 的 发 展 葛 定 了 理论 基础 ， 之 后 的 品牌 


互 


二 理论 出 现 了 重大 转折 。 


中 篇 ”品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 


5.1.3.5 品牌 关系 本 论 
章 


马克 斯 . 布莱克 森 ( Max Blackston) 在 1992 最 早 正 式 提出 了 品牌 关系 
概念 ， 他 把 品牌 关系 看 作 消费 者 对 品牌 的 态度 和 品牌 对 消费 者 的 态度 之 间 的 “; 址 ， 
互动 。1998 年 是 品牌 关系 理论 学 派 形成 的 重要 年 份 ， 苏 山 . 弗 尼 尔 (Susan 挟 
Foumier，1998) 提出 了 品牌 关系 质量 的 概念 以 衡量 品牌 关系 的 强度 、 持 续 ;本 | 
性 和 稳定 性 。 汤 姆 : 邓肯 (Tom Duncan) 在 《品牌 至 尊 》 (1998) 中 提出 ! 简 ， 
塑造 、 维 护 和 强化 品牌 关系 已 经 成 为 过 程 论 营 销 的 核心 问题 ， 并 继承 了 品牌 
资产 思想 ， 提 出 了 有 不 同 品牌 关系 的 集合 形成 的 品牌 资产 等 式 。 A 
品牌 关系 的 提出 可 以 说 是 划时代 的 ， 在 品牌 关系 理论 学 派 思想 确立 之 “全 
后 ， 很 大 一 批 学 者 都 追随 这 一 思想 ， 有 关 品 牌 的 很 多 研究 也 体现 着 这 一 思 
想 。 例 如 ， 品 牌 危机 管理 也 将 其 基本 理论 定格 在 品牌 关系 的 断裂 理论 上 。 还 
有 学 者 应 用 社会 学 研究 方法 将 品牌 看 作 产 品 、 符 号 、 人 、 企 业 与 消费 者 之 间 
的 连接 和 沟通 ， 是 各 种 经 营 关系 的 总 和 。 这 些 思 想 深 受 品 牌 关系 理论 的 
影响 。 
当今 品牌 学 界 对 品牌 的 研究 主流 是 品牌 关系 学 派 和 品牌 资产 学 派 ， 及 它 
们 产生 的 其 他 分 支 ， 如 品牌 联想 、 品 牌 传播 、 品 牌 认 知 等 。 但 无 论 哪 一 学 派 
的 思想 ， 都 没 能 完全 做 到 对 品牌 本 体 论 的 阐释 ， 学 派 间 的 辩论 一 直 在 持续 。 


5.1.3.6 品牌 信息 本 论 


在 品牌 关系 理论 之 后 的 20 年 里 ， 整 个 品牌 学 理论 的 发 展 一 直 是 对 此 理 
论 的 修 修补 补 ， 而 没有 大 的 突破 。 国 内 学 者 是 在 2006 年 之 后 才 开 始 对 此 问 
题 有 所 见解 。 最 靠近 品牌 本 体 论 的 研究 当 属 品牌 信息 本 论 ， 这 一 理论 正 逐 步 
发 展 成 为 品牌 信息 学 派 。 
品牌 信息 本 论 是 在 周 云 的 《品牌 学 一 一 原理 与 实务 》 (2008) 一 书 中 提 
出 的 ， 其 核心 思想 是 品牌 的 本 质 是 信息 ， 并 论述 了 在 经 营 过 程 当中 发 挥 作用 
的 机 理 ， 该 理论 的 提出 标志 着 品牌 信息 学 派 的 形成 。 该 理论 认为 ， 品 牌 符合 
信息 的 一 切 属性 ， 关 于 品牌 在 经 营 中 的 作用 机 理 都 可 以 在 品牌 信息 本 论 中 得 
以 解释 ， 其 主要 作用 和 交易 信息 一 致 ， 就 是 降低 交易 中 的 不 确定 性 ， 从 而 减 
低 交 易 风 险 带 来 的 交易 成 本 ， 在 经 营 中 品牌 可 以 直接 蔡 代 交 易 信 息 。 因 此 ， @ 
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描述 品牌 本 质 最 重要 的 一 步 ， 即 品牌 的 单位 是 什么 的 问题 也 得 以 回答 ， 它 和 
背 息 的 单位 一 样 ， 是 比特 (bit) 。 每 个 品牌 因 其 包含 的 信息 量 不 同 而 迎 然 不 
同 ， 也 因为 在 各 自 市 场 上 不 同 的 总 信息 量 而 有 相对 差异 ， 品 牌 信息 本 论 的 确 
让; 立 使 得 对 品牌 真正 意义 上 的 度量 得 以 可 能 ， 也 正 因为 有 量 的 精确 度量 才 使 得 


on 


| 


下; 品牌 价值 的 评估 具有 充分 的 科学 依据 。 旧 海平 于 2009 年 出 版 了 《品牌 信息 
人 论 》 将 这 一 理论 系统 成 型 ， 系 统 而 全 面 地 分 析 了 品牌 作为 信息 的 构成 和 传 
得 播 过 程 。 

2 至 目前 ， 品 牌 信息 本 论 是 对 品牌 本 质 探索 的 最 高 阶段 ， 也 是 最 为 深刻 的 
A 解释 ， 可 以 预见 未 来 品牌 管理 科学 的 统一 范式 很 有 可 能 将 会 此 基础 上 建立 起 


来 。 在 我 国 ， 品 牌 管理 科学 理论 界 有 部 分 学 者 秉持 品牌 信息 本 论 观点 。 


5.2 品牌 信息 本 论 的 核心 : 品牌 与 信息 的 替代 
原理 与 机 理 分 析 


品牌 影响 有 强 弱 优 劣 之 别 ， 但 这 些 差异 不 能 直接 反映 在 价格 上 (虽然 
最 终 会 有 价值 的 差异 ) ， 但 在 描述 这 些 差异 的 时 候 ， 首 先 应 该 是 一 个 品牌 量 
的 度量 。 自 然 就 应 该 存在 一 个 单位 用 来 描述 品牌 强 弱 的 量 。 而 要 描述 这 一 量 
的 强 弱 ， 就 必须 确定 品牌 的 基本 属性 ， 即 品牌 的 本 质 是 什么 的 问题 。 
观察 对 比 一 个 企业 在 品牌 产生 前 后 的 经 营 系统 中 各 项 要 素 的 变化 ， 会 发 
现 : 劳动 力 、 土 地 、 资 本 等 要 素 都 不 会 发 生变 化 ， 唯 一 变化 的 就 是 信息 。 信 
息 要 素 是 品牌 作为 一 项 经 营 工具 参与 经 营 活动 时 唯一 起 作用 的 要 素 。 
“品牌 的 本 质 是 信息 ， 是 组 织 获 取 竞 争 优势 地 位 的 手段 ， 是 对 超额 利润 
再 分 配 的 工具 ”， 这 便 是 品牌 信息 本 论 的 核心 思想 ， 其 中 以 品牌 作为 信息 在 
经 营 中 发 挥 作用 的 机 理 对 品牌 量 和 度量 框架 进行 解释 ， 所 依据 的 就 是 品牌 与 
言 息 在 经 营 中 的 替代 作用 机 理 。 
在 企业 经 营 的 要 素 中 ， 信 息 的 作用 是 降低 经 营 的 不 确定 性 ， 提 高 企业 经 
营 水 平 。 由 此 可 以 看 出 信息 与 不 确定 性 之 间 的 关系 。 不 确定 性 是 不 可 以 计量 
的 风险 ， 风 险 是 可 以 计量 的 不 确定 性 ， 信 息 就 是 通过 对 不 确定 性 的 降低 来 控 
制 经 营 风 险 的 。 而 品牌 的 作用 则 处 处 体现 着 品牌 作为 信息 集合 的 本 质 ， 例 
68 如 ， 作 为 营销 工具 ， 品 牌 可 以 降低 搜寻 信息 的 成 本 ， 作 为 非 营销 工具 ， 品 牌 
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又 是 降低 员工 对 未 来 不 确定 性 的 预期 ， 从 而 发 挥 凝 聚 组 织 的 作用 。 

一 个 品牌 强 弱 的 量 可 以 视 为 品牌 集合 所 包含 信息 量 的 大 小 ， 品 牌 即 是 通 
过 对 信息 的 替代 ， 来 实现 决策 水 平 的 提高 或 风险 的 降低 ， 它 的 量 就 是 对 决策 
不 确定 性 减少 程度 的 描述 ， 依 据 信息 量 的 计量 方法 可 以 大 致 推 知 品牌 信息 量 
的 大 小 。 


5.2.1 替代 原理 的 几 个 重要 概念 
这 一 节 里 ， 首 先 对 替代 原理 所 涉及 的 几 个 重要 概念 进行 初步 讨论 。 


5.2.1.1 要 素 与 经 营 要 素 


要 素 是 指 与 系统 直接 关联 的 ， 决 定 系 统 存 在 的 关键 因素 ， 或 是 指 构成 体 
系 的 各 个 组 成 部 分 的 总 和 。 所 谓 经 营 要 素 是 指 任何 企业 生产 经 营 不 可 缺少 的 
基本 条 件 ， 其 经 济 内 涵 应 当 包 括 投 入 经 营 过 程 的 人 力 、 财 力 资本 和 技术 、 信 
息 等 。 通常 把 生产 过 程 中 的 各 种 投入 称 为 生产 要 素 ， 整 个 经 营 活 动 过程 的 各 
种 投入 称 为 经 营 要 素 ， 按 照 传统 政治 经 济 学 的 观点 ， 生 产 要 素 主 要 是 指 资 
本 、 土 地 等 物 的 要 素 。 和 其 他 经 营 要 素 一 样 ， 这 些 物 的 要 素 虽 然 不 是 价值 创 
造 的 源泉 ,但 它们 是 价值 创造 不 可 缺少 的 条 件 ， 所 以 根据 谁 投 入 谁 受 益 的 原 
则 ， 要 素 投 入 者 可 根据 投入 的 多 少 来 相应 分 享 剩余 价值 。 

经 营 要 素 由 资本 、 土 地 、 劳 动力 、 企 业 家 、 信 息 、 技 术 、 管 理 等 一 系列 
经 营 活动 必 不 可 少 的 要 素 组 成 。 其 中 生产 要 素 和 营销 要 素 是 整个 经 营 要 素 的 
基础 。 


5.2.1.2 信息 与 品牌 信息 


信息 是 数据 经 过 加 工 处 理 后 所 得 到 的 为 外 一 种 数据 ， 这 种 数据 对 接收 者 
的 行为 有 一 定 的 影响 。 

作为 资源 的 信息 具有 如 下 特点 : 中 信息 是 和 决策 密切 相关 的 ， 正 确 的 决 
策 有 赖 于 足够 的 可 靠 的 信息 ， 信 息 又 通过 决策 来 体现 其 自身 的 价值 ; @ 信 息 
可 影响 甚至 决定 组 织 的 生存 ， 能 够 给 组 织带 来 收益 ; (3 获取 和 利用 信息 时 往 
往 要 花费 一 定 的 费用 成 本 ， 正 因为 如 此 ， 信 息 利 用 者 就 必然 会 考虑 到 他 们 的 
花费 对 改进 管理 带 来 的 功效 是 否 合算 ， 来 决定 是 否 有 必要 获取 和 利用 该 信 


' ED 


1'Fa! 


' 牌 ， 


一 


讨 漂 到 


> 


1 论 ， 


| 旧 


_ 


dda 


二 
性 


' ED 


1'Fa! 


' 牌 


和 as 


计 漂 到 


> 


1 论 ， 
[2 


i] ! 


二 


dad 


品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 


息 ; 由 信息 往往 具有 很 强 的 时 效 性 ， 延 迟 的 信息 可 使 其 功效 减少 或 全 部 消 
失 ， 其 至 可 能 起 到 截然 相反 的 作用 。 

品牌 信息 是 指 能 够 对 品牌 内 涵 进 行 表达 解释 的 信息 。 品 牌 信息 符合 一 般 
信息 的 所 有 属性 ， 其 目的 是 能 够 充分 引发 消费 者 的 联想 ， 并 暗示 其 联想 的 内 
容 ， 与 品牌 关系 模型 中 消费 者 头脑 中 的 构建 相连 接 ， 其 运动 规则 是 释义 功能 
依赖 于 表层 符号 的 表现 ， 在 品牌 关系 模型 中 称 之 为 品牌 意识 化 的 运动 过 程 ， 
是 品牌 系统 的 外 延 部 分 。 


这 
5.2.1.3 替代 与 经 营 要 素 符 代 


替代 包括 不 同 产品 在 不 同 消费 者 之 间 、 不 同 资源 在 不 同 用 途 之 间 的 替 
代 ， 是 不 同 物品 之 间 的 蔡 代 。 所 谓 经 营 要 素 奉 代 ， 是 指 具 有 比较 成 本 优势 的 
经 营 要 素 对 具有 比较 成 本 劣势 的 经 营 要 素 的 全 部 或 部 分 的 取代 ， 发 挥 相 同 的 
经 营 作 用 。 

完整 的 经 营 活动 由 众多 的 经 营 要 素 组 合 而 成 ， 这 些 要 素 在 特定 的 价格 下 
可 以 相互 部 分 替代 ， 依 然 能 够 达到 经 营 的 目的 或 效果 。 


5.2.2 品牌 作为 信息 在 经 营 中 发 挥 作用 的 机 理 


5.2.2.1 机 理 成 立 的 条 件 


1. 条 件 一 : 存在 信息 不 对 称 的 经 营 环境 

尽管 经 济 学 中 有 完全 信息 假设 ,但 在 实际 的 市 场 交易 行为 中 ， 买 卖 双方 
信息 不 对 称 却 是 客观 存在 的 。 也 只 有 存在 这 样 的 经 营 环境 ， 品 牌 才 能 作为 经 
营 工 具 出 现 并 存在 ， 如 果 不 存在 信息 不 对 称 问题 ， 品 牌 就 没有 存在 的 必要 。 

2. 条 件 二 : 信息 劣势 方 搜寻 信息 的 原因 是 自发 的 

为 了 弥补 这 一 信息 不 对 称 在 交易 中 带 来 的 交易 劣势 ， 买 方 通过 获得 产品 
信息 ， 在 一 定 程度 上 降低 交易 劣势 的 风险 ， 不 过 随 之 而 来 的 是 交易 成 本 的 增 
加 。 这 一 过 程 是 自发 的 ， 没 有 外 力作 用 于 它 的 出 现 和 发 展 。 

3. 条 件 三 : 交易 风险 与 交易 成 本 之 间 的 关系 是 可 逆 的 

在 一 定 范 围 内 ， 这 种 交易 劣势 风险 和 交易 成 本 之 间 的 此 消 彼 长 的 关系 是 
可 道 的 。 可 以 通过 增加 交易 成 本 获得 交易 风险 的 降低 ， 也 可 以 通过 适当 增加 
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风险 而 降低 交易 成 本 。 第 
加 
章 


5.2.2.2 机 理 的 形成 


(按照 条 件 一 ) 由 于 交易 双方 各 自 掌握 信息 的 不 对 称 性 ， 双 方 沟通 的 费 “加 
用 增加 ， 交 易 成 本 上 升 。 相 对 于 卖方 而 言 ， 绝 大 多 数 的 交易 成 本 由 买方 承担 入 
着 ，( 按 照 条 件 二 ) 这 就 使 得 买方 有 要 求 降低 所 承担 交易 费用 的 趋势 ， 实 现 “本; 
的 途径 就 是 以 更 低 的 成 本 获得 产品 信息 。 对 于 卖方 而 童 ，( 按照 条 件 二 ) 告 简 
知 买方 有 效 的 产品 信息 即 是 主动 承担 部 分 交易 成 本 ， 相 当 于 增加 了 买方 的 让 
渡 价 值 ， 卖 方 的 这 一 行为 是 为 了 获得 买方 的 消费 习惯 ， 而 品牌 作为 重要 的 经 全 
营 工 具 是 一 个 多 性 质 的 复合 体 ， 其 中 一 个 重要 性 质 ， 即 品牌 具有 信息 要 素 的 ” 仿 
性 质 ， 包 含有 产品 品质 信息 ， 而 这 一 信息 对 消费 者 的 影响 经 过 反复 强化 能 
形成 消费 习惯 。 于 是 ， 降 低 买 方 交易 成 本 能 够 获得 其 消费 习惯 ， 在 这 一 点 
上 ， 买 卖 双方 取得 统一 。 

也 正 因 这 一 双方 认识 的 统一 ， 多 项 交易 成 本 可 以 被 完全 或 部 分 替代 ， 于 
是 ， 品 牌 信息 就 成 为 一 项 重要 的 经 营 要 素 ， 在 交易 中 具有 了 替代 其 他 要 素 的 
能 力 。 从 这 个 角度 来 看 ， 品 牌 就 是 对 市 场 中 信息 劣势 方 的 补偿 工具 ， 即 经 营 
角度 对 品牌 作用 的 解释 


品牌 对 信息 要 素 的 替代 原理 。 


5.2.2.3 品牌 作为 信息 要 素 的 作用 


在 企业 经 营 中 ,信息 的 作用 是 降低 经 营 决策 的 不 确定 性 ， 提 高 决策 水 
平 。 由 此 可 以 看 出 信息 与 不 确定 性 之 间 的 关系 。 不 确定 性 是 不 可 以 计量 的 风 
险 ， 风 险 是 可 以 计量 的 不 确定 性 ,信息 就 是 通过 对 不 确定 性 的 降低 来 控制 决 
策 风 险 的 。 

对 于 买方 而 言 ， 信 息 尤为 重要 ， 因 为 在 每 次 交易 当中 都 承担 信息 劣势 带 
来 的 交易 风险 ， 为 此 搜寻 信息 是 买方 进行 经 营 活动 的 重要 方面 。 对 于 卖方 而 
言 ， 信 息 同样 举足轻重 ， 能 否 保有 信息 优势 决定 了 与 买方 议价 的 能 力 。 但 在 
议价 过 程 中 ， 最 终 的 选择 权 在 于 买方 ， 卖 方 为 了 获得 最 终 的 选择 也 会 适当 增 
加 让 渡 价 值 以 争取 买方 选择 与 自己 交易 。 让 渡 价 值 中 就 包括 让 渡 信 息 的 内 
容 ， 卖 方 会 将 部 分 信息 以 品牌 的 形式 通过 广告 等 经 营 活动 让 渡 给 买方 ， 买 方 
通过 品牌 会 增加 交易 信息 ， 从 而 提高 决策 质量 ， 以 达到 减少 交易 成 本 和 降低 多 


| 
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第 交易 风险 的 目的 。 
5 
章 5.2.3 从 信息 角度 对 品牌 的 解释 


售 5.2.3.1 关于 品牌 信息 量 的 解 和 

:本 ，。 品牌 的 经 营 作用 体现 着 品牌 作为 信息 集合 的 本 质 ， 品 牌 强 弱 的 量 可 以 视 
简 。 为 品牌 集合 所 包含 的 信息 量 的 大 小 以 及 品牌 信息 质量 的 高 低 。 通 过 品牌 信息 
对 决策 水 平 的 提高 或 风险 的 降低 来 估计 决策 不 确定 性 的 减少 程度 ， 再 依据 信 
全 息 量 的 计量 方法 来 推 知 品牌 信息 量 的 大 小 。 经 党 是 一 项 复杂 的 微观 经 济 活 
全 动 ， 包 括 生产 、 营 销 、 研 发 等 一 系列 复杂 的 过 程 。 经 营 要 素 是 在 经 营 活动 的 


环境 下 参与 经 营 活动 必 不 可 少 的 物质 条 件 。 参 与 市 场 经 济 经 营 活动 的 每 一 项 
要 素 都 要 求 按 其 贡献 参与 分 配 ， 品 牌 与 其 他 经 营 要 素 一 样 ， 是 经 营 活动 进行 
的 必要 条 件 。 作 为 经 营 要 素 ， 品 牌 并 不 能 直接 创造 价值 ， 品 牌 经 营 是 创造 性 
的 劳动 ， 这 当中 自然 有 一 部 分 是 智力 劳动 ， 因 其 提高 了 劳动 的 效率 ， 间 接地 
创造 了 剩余 价值 。 品 牌 的 社会 功能 更 多 的 是 促使 一 部 分 要 素 完成 了 价值 的 转 
移 ， 因 为 不 是 所 有 的 要 素 都 能 顺利 发 生 价值 的 转移 ， 因 而 在 要 素 间 也 有 苋 
争 。 品 牌 作 为 经 营 要 素 至 少 有 以 下 三 个 性 质 完全 不 同 的 组 成 部 分 ， 即 增值 的 
劳动 、 价 值 的 转移 、 重 新 分 配 超额 利润 ， 这 也 是 品牌 之 所 以 复杂 的 原因 。 


5.2.3.2 关于 品牌 的 创造 性 劳动 的 解释 


品牌 的 塑造 过 程 以 及 以 后 的 作用 机 理 ， 远 非 经 济 学 所 能 解释 ， 其 中 最 复 
杂 的 就 是 如 何 解释 品牌 塑造 的 创造 性 劳动 问题 。 创 造 性 的 劳动 也 是 劳动 的 一 
种 ， 是 剩余 价值 的 源 凡 之 一 ， 不 过 这 项 创造 性 劳动 并 不 是 直接 创造 剩余 价值 
的 ， 而 是 类 似 于 技术 或 管理 一 样 ， 是 通过 提高 效率 间接 地 创造 剩余 价值 。 不 
过 ， 品 牌 的 创造 性 劳动 在 品牌 运营 当中 只 占 很 少 一 部 分 ， 是 满足 人 们 精神 需 
求 的 劳动 。 所 谓 的 “品牌 创造 价值 ”就 是 指 这 一 部 分 。 品 牌 发 挥 作用 的 过 
程 ， 部 分 完成 的 是 价值 转移 的 过 程 ， 如 媒体 传播 的 费用 、 商 标 保护 的 费用 
等 。 也 就 是 说 ， 品 牌价 值 的 运动 过 程 大 部 分 完成 的 只 是 价值 的 等 额 转移 ， 由 
一 个 经 营 部 门 转移 到 男 一 个 部 门 。 大 部 分 经 营 活 动 就 其 运动 本 质 而 言 都 是 等 
额 的 价值 转移 运动 ， 只 是 各 个 要 素 在 转移 过 程 中 表现 的 转移 方式 不 同 。 品 牌 
作为 一 种 现代 市 场 经 济 环 境 下 的 经 营 要 素 ， 表 现 出 多 种 转移 形式 ， 但 无 论 以 

SB 何 种 形式 的 转移 ， 等 额 价值 转移 的 本 质 是 一 致 的 。 
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5.2.3.3 关于 品牌 作为 分 配 工具 的 解释 


品牌 作为 经 营 要 素 的 最 终 作 用 就 是 参与 重新 分 配 所 有 的 剩余 价值 ， 是 企 
业 间 超额 利润 重新 分 配 的 过 程 ， 这 也 是 品牌 最 本 质 的 性 质 。 超 额 利润 是 指 超 
过 正常 利润 的 那 部 分 利润 ， 又 称 纯粹 利润 或 经 济 利 润 。 一 些 企业 产生 超额 利 
润 的 原因 很 复杂 ， 一般 认为 技术 进步 、 新 产品 出 现 、 消 费 者 偏好 的 改变 是 其 
主要 原因 。 品 牌 的 重新 分 配 超额 利润 的 功能 就 是 通过 改变 消费 者 偏好 或 维系 
消费 者 偏好 实现 的 。 作 为 经 营 要 素 ， 品 牌 具有 和 多重 的 功能 ,但 其 三 点 性 质 基 
本 概括 了 品牌 经 济 要 素 的 性 质 ， 这 三 点 性 质 又 是 通过 不 同 的 形式 来 实现 的 ， 
如 增值 的 劳动 通过 符号 传播 的 运动 来 实现 ， 价 值 的 等 额 转移 依靠 品牌 关系 的 
运动 来 实现 ， 重 新 分 配 超额 利润 通过 信息 要 素 的 运动 来 实现 ， 本 节 介 绍 的 品 
牌 经 营 要 素 替 代 原 理 就 是 品牌 通过 信息 要 素 的 形式 实现 重新 分 配 超额 利润 的 
基本 机 理 与 过 程 。 


5.2.3.4 品牌 对 于 经 营 双方 作用 的 解释 


品牌 在 现代 企业 经 营 中 起 着 至 关 重要 的 作用 。 为 了 研究 品牌 在 经 营 活动 
中 的 蔡 代 作用 ， 我 们 将 研究 的 对 象 追 溯 到 品牌 兴起 之 前 的 企业 经 营 活动 ， 那 
时 的 市 场 苑 争 主要 是 价格 成 本 等 一 些 简 单 的 经 营 范 争 ,简单 的 商业 活动 几乎 
没有 什么 交易 成 本 ， 即 使 有 点 交易 成 本 也 是 买卖 双方 共同 承担 。 但 随 着 市 场 
的 扩大 ， 商 品 化 程度 的 加 深 ,交易 风 险 出 现 ， 对 买卖 双方 的 影响 也 越 来 越 
大 ， 为 消除 这 一 风险 给 买卖 双方 带 来 的 影响 ， 在 买卖 双方 之 间 增 加 了 交易 成 
本 。 然 而 随 着 供求 关系 的 变化 ， 买 卖 双方 对 各 自 承担 的 交易 成 本 的 比重 也 发 
生 了 变化 。 买 方 逐渐 成 为 交易 信息 的 劣势 一 方 , 但 由 于 受到 供求 关系 的 左 
右 ， 买方 仍 具 有 讨价还价 的 优势 ， 而 对 于 卖方 而 言 ， 尽 管 具 有 交易 信息 的 优 
势 ， 但 却 是 在 讨价还价 中 劣势 的 一 方 。 于 是 ， 从 单纯 的 交易 角度 看 ， 买卖 双 
方 的 交易 关系 就 是 交易 信息 和 讨价还价 能 力 之 间 的 博弈 关系 。 买 卖 双 方 自觉 
解决 这 一 矛盾 的 方法 有 很 多 ， 诸 如 : 公平 公开 的 拍卖 、 搭 建 第 三 方 交易 信息 
平台 等 ， 但 市 场 也 给 出 了 它 自 发 的 解决 措施 ， 即 品牌 蔡 代 。 对 品牌 作为 经 营 
要 素 具 有 的 替代 作用 ， 有 三 点 基本 认识 : 首先 ， 品牌 可 以 成 为 经 营 的 要 素 ， 
并 与 其 他 要 素 一 起 共同 形成 了 全 社会 的 经 营 活动 ; 其 次 ， 至 少 在 一 定 的 范围 
之 内 这 些 经 营 要 素 之 间 是 可 以 相互 蔡 代 的 ， 依 然 可 以 获得 同样 的 经 营 效果 ; 
最 后 ， 这 些 要 素 之 间 的 边际 替代 率 是 不 稳定 的 。 


假设 是 在 一 个 均衡 封闭 的 细 分 市 场 内 ， 某 种 商品 的 总 交易 量 是 恒定 的 值 6 
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N， 其 中 劣质 品 为 a% ， 它 可 以 被 视 为 交易 的 风险 ， 与 它 相 对 等 的 是 交易 信 
息 成 本 ， 应 该 小 于 a% ,买卖 双 方 共同 承担 着 这 一 交易 风险 ,但 买方 承担 着 
大 部 分 交易 信息 成 本 。 姑 且 认 为 是 买方 承担 全 部 的 交易 费用 ， 因 为 这 是 买方 
必须 承担 的 交易 信息 不 对 称 带 来 的 交易 劣势 风险 ， 这 一 成 本 是 买方 通过 讨 价 
还 价 能 力 力求 改变 的 。 当 经 营 发 展 到 一 定 阶段 时 ， 品 牌 作为 一 种 经 营 要 素 出 
现在 市 场 交 易 当 中 ， 在 一 定 程度 上 可 以 替代 交易 信息 要 素 。 这 就 是 品牌 与 信 
息 之 间 的 替代 原理 : 为 降低 或 消除 交易 风险 对 经 营 的 影响 ， 买 方 可 以 通过 付 
出 选择 成 本 来 化 解 部 分 交易 劣势 风险 。 为 简化 起 见 ， 我 们 将 这 一 组 成 部 分 作 
为 交易 信息 成 本 ,假设 它 是 该 产品 市 场所 有 购买 者 无 法 回避 的 一 项 交易 成 
本 ， 这 一 成 本 的 形成 是 信息 不 对 称 的 结果 ， 个 体 购 买 者 为 降低 自己 的 购买 成 
本 ， 必 须 获得 更 多 的 信息 ， 从 购买 者 的 角度 看 这 一 过 程 即 信息 入 递减 的 过 
程 ， 其 中 品牌 的 承诺 或 是 承诺 经 验 的 积累 构成 的 灶 减 对 补偿 信息 劣势 的 购买 
者 来 说 就 形成 一 种 选择 的 成 本 替代 。 按 上 述 假设 ， 在 该 封闭 细 分 市 场 内 有 多 
项 品牌 ， 其 中 一 项 品牌 i 的 次 品 率 是 i% ，( 假 设 a >i)。 对 于 选择 这 一 品牌 
的 购买 者 来 说 ， 这 i% 的 损失 风险 发 生 即 选择 该 品牌 的 交易 信息 成 本 。 在 其 
他 条 件 都 不 变 的 情况 下 ，(a -让 % 就 可 以 简单 地 视 为 品牌 i 所 减少 的 选择 成 
本 部 分 。 这 是 该 品牌 ;的 释义 信息 箭 减 的 结果 ， 是 为 获取 该 品牌 释义 信息 精 
减 的 成 本 ， 即 相对 于 选择 成 本 的 减少 而 增加 了 的 价格 补偿 。 作 为 交易 成 本 一 
部 分 的 交易 信息 成 本 下 降 ， 从 表面 上 看 是 品牌 作用 的 直接 结果 ， 因 为 品牌 现 
象 过 程 表面 上 是 连续 的 且 作 用 是 直接 的 ， 其 实 不 然 。 在 品牌 与 交易 信息 成 本 
之 间 的 替换 并 不 是 直接 发 生 的 替换 ， 它 们 二 者 之 间 有 一 个 过 渡 ， 即 品牌 释义 
言 息 。 品 牌 释 义 信息 是 具有 品牌 特征 的 信息 要 素 ， 品 牌 释 义 信息 对 交易 起 着 
简化 的 作用 。 值 得 一 提 的 是 ， 整 个 封闭 市 场 内 ，> (a -i 让 % =0。 因 为 品牌 
本 身 并 不 创造 价值 ， 而 是 重新 分 配 剩 余 价 值 、 追 求 超额 利润 的 竞争 工具 。 当 
然 ， 这 一 过 程 是 可 闭 的 ， 当 信息 获得 成 本 低 于 必要 的 品牌 使 用 成 本 时 ， 理 性 
消费 者 会 自动 选择 信息 对 品牌 的 百代 。 一 个 掌握 计算 机 知识 的 消费 者 在 选择 
购买 计算 机 时 ， 能 够 以 较 小 的 信息 成 本 获得 计算 机 的 质量 信息 ， 从 而 放弃 品 
牌 机 而 选择 兼容 机 的 购买 行为 ， 这 是 逆向 替代 的 典型 案例 。 

总 之 ， 从 个 体 消 费 者 效用 的 角度 看 ， 消 费 者 对 某 品牌 的 商品 所 支付 的 价 
格 取决 于 它 的 边际 效用 ， 而 且 消 费 者 对 某 品牌 的 偏好 是 有 差异 的 ， 消 费 者 了 
解 其 边际 效用 大 小 而 愿意 支付 的 价格 总 额 与 他 实际 支付 的 价格 总 额 之 间 就 会 
出 现 差 额 ， 这 个 差额 在 经 济 学 中 被 称 为 消费 者 剩余 ， 在 市 场 营销 中 被 称 为 让 


74] 渡 价 值 ， 无 论 从 哪个 角度 理解 ， 品 牌 释义 信息 的 内 涵 是 一 致 的 ， 即 品牌 通过 
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释义 信息 替代 交易 成 本 ， 减 少 了 交易 风险 ， 增 加 了 消费 者 剩余 ， 增 加 了 消费 
者 让 渡 价 值 ， 也 由 此 ， 品 牌 作为 经 营 要 素 参与 了 经 营 活动 的 循环 过 程 。 品 牌 
的 本 质 是 信息 ， 而 信息 是 可 以 被 精确 度量 的 ， 从 这 一 角度 看 ， 品 牌 的 量 也 是 
可 以 被 精确 度量 的 。 信 息 作为 自然 科学 的 研究 对 象 ， 有 定量 的 描述 。 对 某 个 
量 做 定量 表示 时 ， 往 往 将 它 与 某 一 适当 的 标准 量 进行 比较 。 信 息 量 的 大 小 取 
决 于 信息 内 容 消 除 人 们 认识 不 确定 的 程度 ， 消除 的 不 确定 程度 大 ， 则 发 出 的 
信息 量 就 大 ;消除 的 不 确定 程度 小 ， 则 发 出 的 信息 量 就 小 ， 如 果 事 先 就 确切 
地 知道 消息 的 内 容 ,， 那么 消息 中 所 包含 的 信息 量 就 等 于 零 。 一 个 特殊 的 情况 
是 : 如 果 信 息 使 得 人 们 认识 的 不 确定 程度 更 大 了 ， 则 该 信息 量 为 负 值 。 

品牌 与 信息 作为 经 营 要 素 进 行 相互 替代 的 原理 是 品牌 信息 本 论 的 核心 思 
想 ， 也 是 品牌 本 论 的 中 心 。 这 一 部 分 是 品牌 管理 科学 的 核心 ， 也 是 整个 品牌 
管理 学 科教 学 与 科研 的 起 点 。 
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品牌 影响 有 强 有 弱 ， 品 牌 形象 有 好 有 坏 ， 品 牌 优 劣 存在 比较 ， 都 可 以 归 


结 为 品牌 信息 的 质量 和 数量 ， 这 都 需要 一 个 基本 量 纲 对 其 进行 描述 。 在 前 一 
章 中 对 品牌 信息 本 质 的 理解 和 认识 使 得 对 品牌 基本 单位 的 确定 成 为 可 能 。 在 
此 基础 上 ， 才 能 展开 对 品牌 信息 量 的 度量 。 本 章 所 要 讨论 的 就 是 有 关 品 牌 基 
本 量 纲 的 问题 。 


6.1 品牌 信息 的 单位 


6.1.1 信息 的 量 纲 


6.1.1.1 信息 量 纲 的 由 来 


现代 信息 学 中 常用 的 信息 单位 是 比特 (bit) ， 它 是 Binary Digit (二 进 制 
数 ) 的 缩写 ， 是 克 劳 德 . 香农 (C. E. Shannon) 在 其 著名 的 《通信 的 数学 理 
论 》(1948) 中 首次 使 用 的 描述 信息 量 的 术语 。 在 信息 论 尚 未 作为 一 门 学 科 
建立 起 来 之 前 ， 信 息 的 度量 一 直 是 一 个 长 期 未 能 得 到 很 好 解决 的 问题 ， 自 
《通信 的 数学 理论 》 后 ， 才 将 信息 量 的 定量 描述 确定 下 来 。 

信息 作为 自然 科学 的 研究 对 象 ， 有 定量 的 描述 。 对 某 个 量 做 定量 表示 
时 ， 往 往 将 它 与 某 一 适当 的 标准 量 进 行 比 较 。 信 息 量 的 大 小 取决 于 信息 内 容 
消除 人 们 认识 的 不 确定 程度 ， 消 除 的 不 确定 程度 大 ， 则 发 出 的 信息 量 就 大 ， 
消除 的 不 确定 程度 小 ， 则 发 出 的 信息 量 就 小 。 如 果 事 先 就 确切 地 知道 消息 的 
内 容 ,， 那 么 消息 中 所 包含 的 信息 量 就 等 于 零 。 
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6.1.1.2 信息 量 纲 的 内 容 


设 荆 代表 一 组 随机 事件 x; ，x,;，…，x,， 其 中 p(x,) =p;;(0 <p,<1) 是 
x; 出 现 的 概率 , 且 pi +p,… + PP =1, 则 定义 事件 x; 的 自信 息 为 1(x,)。 或 者 
简写 成 1, 且 1(x,) = -logp;, 在 此 定义 中 ,没有 指明 对 数 的 底 。 自 信息 量 的 
ne 

， 当 取 底 为 2 时 ， 自 信息 量 的 单位 为 比特 (bit)， 如 p(x;) =172， 
mo = bog 2 hit 

其 二 ， 当 取 底 为 自然 对 数 e 时 ， 自 信息 量 单位 为 奈 特 (nat) 。 

其 三 ， 当 取 底 为 10 时 ， 自 信息 量 的 单位 为 哈 特 莱 (hartley) ， 这 是 为 了 
纪念 哈 特 莱 (L. V. R，Hartley) 在 1928 年 最 早 给 出 信息 的 度量 方法 而 取 
名 的 。 

三 者 之 间 的 换算 关系 为 : 

1 奈 特 =logse 比特 =1. 443 比特 

1 哈 特 莱 =log10 比特 =3. 322 比特 

其 中 ， 以 2 为 底 的 信息 量 单位 比特 是 信息 度量 的 基本 单位 。 

对 于 信息 量 的 理解 ， 应 注意 以 下 问题 : 

第 一 ， 信 息 量 是 概率 的 函数 ,J =I[p(x;)]。 

第 二 , p(x;) 越 小 ,7 越 大 ; p(x;) 越 大 ，7 越 小 。 

第 三 ， 信 息 量 的 可 加 性 。 


>>“。 当 间 站 员 再 2 EXD 


6.1.1.3 信息 的 基本 单位 


比特 是 组 成 信息 的 最 小 单位 。 表 示 一 个 比特 需要 使 用 两 个 状态 ， 如 开 和 
关 ， 换 成 交易 中 的 语言 ， 就 是 交易 行为 中 的 买 或 是 不 买 ， 就 可 以 被 简化 理解 
成 为 1 和 0。 对 一 件 商品 购买 与 否 的 决策 在 没有 任何 依据 的 情况 下 与 掷 硬 币 
结果 是 正面 和 反面 是 一 样 的 。 购 买 与 否 的 决策 可 以 通过 掷 便 币 的 简化 方式 处 
理 ， 而 投掷 一 枚 硬币 结果 是 正面 还 是 反面 所 包含 的 信息 量 就 是 一 个 比特 。 

假设 消费 者 购买 在 多 种 选择 当中 只 能 购买 一 种 ， 交 易 中 的 多 种 选择 即 可 
以 模拟 为 多 重 决 策 结 果 ， 如 在 六 种 备 选 商品 中 选择 一 种 购买 的 决策 可 以 被 模 
拟 为 掷 色 子 ,投掷 6 面体 唯一 一 面 朝 上 的 结果 。 在 信息 量 计算 上 这 一 交易 行 多 
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国 为 所 包含 的 信息 量 为 .6 比特 。 将 掷 硬币 和 色 子 的 游戏 换 成 消费 者 面 对 一 个 
只 有 2 个 品牌 或 6 个 品牌 的 市 场 ， 消 费 者 在 该 市 场 进行 选 购 的 过 程 和 游戏 就 
ss 

:和 一 个 特殊 的 情况 是 .如果 信息 使 得 人 们 认识 的 不 确定 程度 更 大 了 ， 则 该 
.守信 息 量 为 负 值 。 

量 ; 下 面 就 是 一 个 使 用 信息 量 单位 对 信息 进行 度量 的 典型 案例 ; 

某 人 到 某 单位 找 一 个 人 ， 假 设 该 单位 共有 员工 1000 人 ， 那 么 在 此 人 头 
全 。 脑 中 ， 目 标的 可 能 性 空间 为 1000 人 ， 一 次 就 找到 这 个 人 的 概率 是 1%o。 到 


了 该 单位 门口 ， 门 卫 告 知 “ 该 人 是 某 部 门 的 ”， 而 已 知 该 部 门 有 100 人 ,于 
是 目标 的 可 能 性 空间 就 缩小 为 原来 的 1/10; 到 了 部 门 ， 又 得 知 这 个 人 是 某 
办 公 室 的 ， 而 该 办 公 室 只 有 10 名 员工 ， 至 此 目标 的 可 能 性 空间 就 又 缩小 为 
原来 的 1/10， 只 需要 在 10 个 人 中 寻找 这 个 人 就 可 以 了 。 

整个 找 人 的 过 程 一 共 获 得 了 两 次 信息 ， 每 次 信息 均 可 度量 ， 而 总 信息 量 
就 是 各 次 信息 的 总 量 。 在 该 案例 中 ， 目 标的 可 能 性 空间 缩小 到 原来 的 1Z10， 
并 不 是 直接 用 1/10 来 计量 信息 ， 而 是 以 1Z10 的 负 对 数 来 表示 其 相应 的 信息 
量 (关于 度量 在 随后 的 研究 中 阐述 ) 。 

值得 注意 的 是 ,信息 量 的 计算 公式 恰好 与 热力 学 第 二 定律 中 炉 的 公式 相 
致 ， 只 是 多 了 一 个 负 号 ， 粹 是 系统 的 无 序 状态 的 度量 ， 即 系统 的 不 确定 性 
的 量度 。 而 信息 量 与 炉 所 反映 的 系统 运动 过 程 的 方向 相反 ， 是 确定 性 的 量 
度 。 因 此 ， 信 息 在 系统 的 运动 过 程 中 可 以 视 为 负 灶 。 


6.1.2 品牌 度量 单位 的 确定 


6.1.2.1 品牌 信息 的 单位 


首先 是 确定 品牌 信息 本 质 ， 即 在 品牌 信息 本 论 的 基础 上 ， 从 经 营 要 素 的 
替代 原理 来 理解 品牌 的 本 质 ， 可 以 知道 品牌 是 通过 与 经 营 中 的 信息 要 素 进行 
的 替换 而 发 挥 作 用 的 。 因 而 在 品牌 的 量 纲 符号 系统 中 所 使 用 的 基础 符号 和 信 
息 符 号 都 是 一 致 的 。 尽 管 风 险 和 不 确定 性 对 于 交易 的 含义 是 不 同 的 ， 但 信息 
对 二 者 所 起 的 作用 是 可 以 被 近似 地 看 作 相 同 ， 为 此 可 以 将 品牌 理解 为 规避 区 


78) 易 风险 的 工具 。 


中 篇 ”品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 


品牌 信息 本 论 起 到 的 最 基础 也 是 最 重要 的 作用 就 是 确定 了 品牌 的 单位 ， 
这 也 是 品牌 管理 科学 范式 中 符号 系统 中 的 首要 问题 ， 即 品牌 的 基本 单位 的 
确定 。 

品牌 的 本 质 是 信息 ， 则 品牌 与 其 他 本 质 为 信息 的 事物 一 样 ， 其 一 般 单位 
为 比特 。 


6.1.2.2 品牌 信息 以 2 为 底 的 解释 


品牌 作为 信息 的 起 点 是 知名 度 的 是 否 问题 ， 即 消费 者 对 该 品牌 是 否 知晓 
的 不 确定 性 问题 。 该 问题 传递 的 信息 只 有 两 种 情况 : “有 ”或 “没有 ”， 这 
是 最 简单 的 信息 传递 情形 ， 普 遍 信息 都 以 此 类 信息 传递 为 单位 ， 称 为 
“1bit”。 用 数学 的 语言 来 说 ， 即 只 含有 0 (无 ) 和 1 (有 ) 两 种 情况 的 通信 ， 
其 定义 为 log,2bit = 1bit。 

更 复杂 情形 的 信息 量 都 是 从 这 种 最 简单 的 情形 变化 而 来 的 。 正 由 于 最 简 
单 的 信息 只 具有 两 种 可 能 ， 因 此 计算 信息 量 时 采取 以 2 为 底 的 对 数 可 以 获得 
最 基础 的 信息 量 值 1; 而 当 信息 以 y =22 发 生变 化 的 时 候 ， 用 logyy =x 计算 
信息 量 就 能 正确 反映 出 信息 量 的 真实 情况 。 

为 此 ， 品 牌 信息 量 的 度量 选择 使 用 以 2 为 底 的 对 数 。 


6.2 品牌 信息 量 


6.2.1 对 品牌 信息 量 分 析 的 假设 和 思路 


6.2.1.1 基本 假设 
品牌 信息 量 ， 简 称 为 品牌 量 。 品 牌 对 于 企业 经 营 的 作用 是 多 方面 的 ， 但 


至 少 可 以 简化 为 两 个 方面 的 作用 : 中 对 外 的 影响 力 ， 即 常 说 的 市 场 力 ， 这 是 
品牌 作为 营销 工具 最 直接 的 作用 体现 ， 是 品牌 对 于 消费 者 和 潜在 消费 者 的 影 
响 力 。@@ 对 内 的 影响 力 ， 就 是 品牌 对 组 织 内 部 员工 的 影响 力 ， 可 以 通过 有 无 
品牌 企业 间 的 员工 在 遵循 可 比 原则 的 基础 上 对 待 工资 下 降 的 容忍 程度 ( 员 


工 忠 诚 度 ) 的 比较 反映 出 来 。 
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这 一 过 程 包括 了 三 个 基本 假设 : 

假设 一 ， 消 费 者 面 对 的 市 场 是 一 个 封闭 的 市 场 ， 不 受 其 他 市 场 的 相互 
作用 。 

假设 二 ， 相 同 量 的 品牌 对 消费 者 影响 相同 ， 即 消费 者 在 一 次 交易 所 选择 
品牌 的 概率 是 相等 的 。 

假设 三 ， 其 他 有 关 交 易 信 息 的 因素 忽略 不 计 ， 影 响 消费 者 决策 的 因素 只 
有 品牌 所 包含 的 信息 。 

6.2.1.2 对 品牌 量 分 析 的 思 

品牌 度量 框架 的 构建 基于 对 内 对 外 两 个 部 分 共同 作用 的 关系 分 析 。 品 牌 
量 (2) 由 品牌 影响 力 决 定 ， 即 由 外 部 影响 力 a 和 内 部 影响 力 8 共同 作用 决 
定 ， 构 建 品 牌 度量 框架 的 基本 步 又 如 下 : 分 析 品 牌 量变 化 的 基本 规律 ， 并 由 


此 判断 a 和 B 关系 及 品牌 量 的 主要 性 质 ， 构 建 整个 度量 框架 和 计量 模型 的 基 
本 形式 。 

6.2.2 以 买方 和 卖方 数目 为 变量 的 品牌 量变 化 分 析 

一 个 品牌 的 信息 量 取 决 于 买卖 双方 的 博弈 关系 ， 当 然 也 不 能 忽略 对 内 部 
的 影响 。 如 下 ， 在 买卖 双方 关系 变化 的 条 件 下 ， 讨 论 品牌 信息 量 的 变化 和 
规律 。 

令 A 品牌 包含 的 信息 量 为 Q (品牌 量 ) ，a 为 品牌 外 部 影响 力 ，B 为 内 
部 影响 力 。 


6.2.2.1 品牌 量变 化 的 基本 规律 


品牌 量 的 增加 或 减少 是 依据 该 品牌 对 不 确定 性 降低 的 多 少 来 决定 的 ， 无 
论 对 内 还 是 对 外 的 影响 都 是 通过 降低 不 确定 性 来 改变 品牌 的 量 。 品 牌 量 最 终 
受 限 于 市 场 和 企业 总 体 规模 的 经 营 状 况 两 个 方面 ， 如 图 6-1 所 示 。 
筑 坐 标 5 为 某 市 场 发 展 的 时 间 序 列 。 其 中 四 个 阶段 是 从 完全 竞争 市 场 到 
完全 垄断 市 场 的 全 过 程 。 

纵 坐 标 7 为 信息 量 或 不 确定 性 。 
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图 6-1 品牌 量变 化 的 基本 规律 曲线 


6.2.2.2 分 段 分 析 


I : 完全 竞争 阶段 

完全 竞争 市 场 的 特点 是 买卖 者 有 无 穷 多 个 、 产 品 同 质 、 资 源 可 以 自由 流 
动 、 信 息 完全 交流 。 此 时 的 竞争 方式 较为 简单 ， 产 品 同 质 化 程度 高 ， 主 要 运 
用 价格 等 手段 ， 品 牌 的 作用 对 内 对 外 都 非常 有 限 。 

I : 垄断 竞争 阶段 

垄断 竞争 市 场 的 特点 是 买卖 者 很 多 、 产 品 是 有 限 异 质 的 、 资 源 可 以 流 
动 、 信 息 可 以 流动 。 此 时 的 竞争 有 出 现 差异 化 的 可 能 ,品牌 作 为 营销 差异 化 
的 主要 工具 将 发 挥 巨大 的 作用 。 此 时 运用 品牌 竞争 有 可 能 产生 马 太 效 应 ， 使 
得 品牌 量 巨 幅 增长 。 不 过 这 一 增长 主要 来 自 对 外 影响 力 的 增长 ， 内 部 增长 是 
线性 有 限 的 。 

亚 : 喜 头 垄断 阶段 

寡头 垄断 市 场 的 特点 是 卖 者 较 少 、 产 品 可 能 同 质 也 可 能 异 质 、 资 源流 动 
困难 、 信 息 交流 困难 。 竞 争 到 一 定 阶 段 后 ， 营 销 的 差异 化 越 来 越 小 ， 
企业 的 对 外 影响 力 开始 逐渐 下 降 ， 品 牌 对 内 的 巨大 作用 逐渐 显现 。 总 的 品牌 
量 是 在 缓慢 下 降 中 ， 而 且 对 内 对 外 的 作用 也 在 发 生 深刻 的 变化 。 

IV: 完全 垄断 阶段 

完全 垄断 市 场 的 特点 是 卖 者 只 有 一 个 、 产 品 没有 替代 品 、 资 源 不 流动 、 
信息 不 能 流动 。 达 到 垄断 地 步 的 企业 再 也 无 须 差异 化 营销 了 ， 对 外 的 能 力 只 
要 控制 好 市 场 的 垄断 地 位 其 收益 是 最 大 的 ， 因 而 此 时 的 品牌 量 将 锐 减 ， 直 至 ©@ 
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降低 到 几乎 没有 外 部 影响 力 的 作用 ， 而 只 剩 对 内 的 作用 ， 因 此， 最 终 2 和 有 
高 度 相 关 。 

一 个 市 场 不 确定 性 最 大 的 时 候 是 其 中 所 有 品牌 的 影响 力 相 等 的 时 候 ， 即 
消费 者 对 某 品牌 选择 等 概率 发 生 的 时 候 ， 市场 是 一 个 从 完全 竞争 向 垄断 发 展 
的 过 程 ， 随 着 一 个 市 场 的 逐步 成 熟 ， 其 中 的 不 确定 性 也 越 来 越 少 。 直 至 成 为 
寡头 垄断 甚至 绝对 垄断 的 时 候 ， 其 市 场 内 的 交易 不 确定 性 越 来 越 少 ， 品 牌 竞 
争 的 形式 和 手段 都 会 发 生 深刻 的 变化 ， 其 中 用 于 降低 不 确定 性 的 部 分 会 越 来 
越 少 。 与 此 同时 ， 品 牌 对 内 部 的 影响 力 随 着 组 织 的 不 断 扩 大 会 越 来 越 重 要 ， 
品牌 的 作用 会 显得 越 来 越 重 要 ， 品 牌 的 作用 是 一 个 从 外 部 逐渐 向 内 部 转移 的 
过 程 。 

由 此 可 见 ， 品 牌 量 从 创建 起 逐渐 增加 ， 增 至 第 一 个 拐点 a 时 ， 即 品牌 出 
现 自我 传播 现象 时 ， 出 现 马 太 效应 ， 品牌 量 大 幅 放 大 。 至 最 高 点 出 现 极 值 。 
时 ， 即 品牌 知名 度 和 美誉 度 到 达 顶 峰 ， 没 有 再 增加 的 空间 ， 品 牌 的 作用 发 生 
变化 ， 对 内 作用 逐渐 显现 ， 对 外 的 作用 递减 。 继 续 发 展 至 第 二 个 拐点 < 时， 
组 织 几乎 不 再 需要 品牌 对 外 的 影响 力 ， 之 后 品牌 量 的 变化 约 等 于 品牌 对 内 影 
响 力 的 变化 。 


6.2.3 品牌 量 的 性 质 


由 此 判断 ， 品 牌 量 的 性 质 ， 品 牌 对 内 对 外 两 个 部 分 的 影响 力 共 同形 成 品 
有 牌 影 响 力 ， 两 者 之 间 关 系 紧密 ,但 二 者 的 关系 不 是 简单 的 做 加 。 由 如 下 现象 
为 判断 依据 对 二 者 及 整个 度量 框架 的 性 质 进行 判断 。 


6.2.3.1 品牌 量 的 非 零 性 质 


在 投入 初期 ， 如 果 没 有 外 部 消费 者 的 认可 ， 品 牌 量 的 增值 受到 明显 的 限 
制 。 品 牌 影 响 力 首 先 形成 对 内 的 作用 ， 即 使 其 对 外 影响 力 为 零 ， 但 品牌 量 不 
会 为 零 。 可 见 其 品牌 量 的 性 质 并 非 是 “只 有 市 场 认可 ,否则 品牌 影响 力 为 
零 的 结论 ” 。 一 个 品牌 ， 只 要 应 用 在 经 营 活动 中 ， 或 大 或 小 都 会 有 一 定 的 信 


息 量 ， 这 即 只 要 是 用 于 经 营 的 品牌 ， 其 信息 量 不 为 零 ， 这 即 品牌 量 的 非 零 
性 质 。 
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6.2.3.2 品牌 量 的 有 序 性 质 


内 部 员工 对 外 部 消费 者 也 有 直接 的 影响 。 在 品牌 传播 的 过 程 中 ， 内 部 员 
工 对 品牌 的 认可 对 于 品牌 传播 是 至 关 重 要 的 。 品 牌 对 消费 者 直接 的 影响 再 
大 ， 如 果 内 部 员工 的 认可 为 零 ， 其 至 为 负 ， 该 品牌 也 是 无 本 之 木 ， 对 外 部 消 
费 者 的 影响 会 大 打折 扣 ， 其 至 根本 无 从 谈 起 。 可 见 ， 一 个 品牌 首先 是 内 部 影 
响 力 的 塑造 ， 内 部 影响 力 是 非 零 非 负 的 ， 继 而 才 是 对 外 影响 力 的 塑造 。 二 者 
存在 严格 的 度量 顺序 ， 即 品牌 量 的 有 序 性 质 。 


6.2.3.3 品牌 量 的 非 线 性 性 质 


品牌 在 每 个 阶段 的 作用 是 不 同 的 ,但 最 终 品牌 在 市 场 中 的 作用 减 小 到 1 
为 最 小 值 ， 而 品牌 量 与 对 内 部 的 影响 力 到 完全 相等 为 止 。 品 牌 对 内 部 的 作用 
是 随 着 组 织 人 员 的 增加 而 不 断 增加 的 ， 其 作用 可 以 近似 地 认为 是 线性 的 增 
加 。 而 对 外 部 的 作用 具有 马 太 效应 ， 是 非 线性 的 。 

由 上 述 品牌 量 的 变化 规律 可 见 ， 品 牌 量 的 增加 有 明显 的 马 太 效应 的 影 
啊 ， 因 而 品牌 量具 有 明显 的 非 线性 性 质 。 

品牌 的 概念 范畴 大 于 营销 ， 涉 及 经 营 的 方方面面 ， 远 不 止 于 营销 工具 的 
作用 ， 但 对 品牌 本 质 的 认识 现 阶段 国际 学 术 界 仍 处 于 一 个 丛林 阶段 ， 品 牌 是 
营销 工具 的 认识 仍 是 主流 。 但 对 品牌 的 度量 逻辑 应 该 遵循 一 般 事 物 的 度量 他 
辑 ， 而 不 能 因为 其 量 的 难以 确定 而 避 开 量 的 度量 直接 进行 资产 价值 的 评 佑 。 
只 有 跳出 这 一 认识 的 束缚 ， 以 品牌 信息 本 论 为 认识 基点 ， 将 品牌 作为 经 营 系 
统 的 工具 ， 其 复杂 的 内 核 才 能 被 逐次 解 开 ， 对 它 的 评估 才 有 科学 的 逻辑 ， 才 
有 实用 的 价值 和 意义 。 


| 


6.2.3.4 品牌 量 的 时 效 性 


品牌 的 量 是 由 信息 量 决 定 的 ， 它 具有 所 有 信息 的 属性 ， 本 身 也 具有 自然 
衰减 的 客观 规律 ， 即 使 有 忠诚 度 的 品牌 ， 也 仅仅 是 在 一 定 程度 上 阻 清 衰 减 或 
减缓 衰减 ， 而 不 可 能 完全 抵消 衰减 。 也 为 此 ， 品 牌 的 量具 有 显著 的 时 效 性 ， 
这 一 点 体现 了 品牌 量 值 的 动态 特点 ， 即 称 品牌 量 是 一 个 随时 都 在 变化 的 信 
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品牌 本 质 是 信息 ， 而 且 在 经 营 中 的 品牌 表现 为 多 锚 信 息 ， 尤 其 是 在 品牌 
信息 不 断 加 强 和 重复 的 过 程 中 ,品牌 信息 量 既 存在 自然 衰减 ， 又 存在 新 的 信 
息 重复 的 情况 下 ， 品 牌 信息 总 的 表现 是 一 种 多 锐 衰 减 的 曲线 。 这 一 性 质 将 在 
第 8 章 第 5 节 有 关 品 牌 忠诚 度 问 题 中 予以 详细 阐述 。 


品牌 信息 量 的 度量 范围 


7.1 品牌 度量 框架 的 选择 及 论证 


品牌 作为 信息 本 质 的 度量 需要 对 品牌 在 经 营 中 的 作用 入 手 ， 对 品牌 进行 
全 面 而 深刻 的 认识 。 也 只 有 对 品牌 的 作用 有 了 全 面 的 认识 ， 才 能够 将 它 在 各 
个 方面 的 作用 所 体现 出 来 的 价值 进行 系统 的 归纳 ， 并 以 此 为 基础 对 品牌 信息 
的 量 进行 准确 的 度量 ， 这 也 是 对 品牌 进行 定量 分 析 的 基础 。 


7.1.1 确定 品牌 度量 框架 的 理论 依据 


保罗 黑 格 (Paul Hague) 在 《品牌 价值 几何 》 中 提出 : 最 初 品牌 价值 
的 评估 主要 用 于 品牌 收购 、 授 权 、 记 账 、 损 害 赔 偿 ， 而 现在 ， 品 牌价 值 也 反 
映 了 品牌 对 于 竞争 者 、 消 费 者 、 雇 员 、 其 他 第 三 方 的 优势 ， 以 及 向 其 他 市 
场 、 产 业 、 地 区 扩张 的 潜力 (可 称 为 品牌 的 可 选 价 值 )。 从 中 可 见 ， 在 国外 
对 品牌 的 研究 中 已 然 提出 了 全 面 认识 品牌 作用 的 问题 。 

按照 保罗 . 黑 格 所 确定 的 品牌 作用 框架 ， 将 品牌 的 度量 基本 框架 也 定 在 
这 四 个 方面 ， 只 是 需要 对 他 原 定 的 四 个 方面 进行 调整 ， 调 整 后 的 品牌 度量 基 
本 框架 为 : 消费 者 与 潜在 消费 者 、 企 业内 部 员工 和 潜在 员工 、 经 营 关 联 方 、 
同业 竞争 者 。 

也 有 研究 将 品牌 作用 分 成 对 内 对 外 作用 ， 还 有 分 成 营销 和 非 营 销 作 用 的 
框架 。 但 品牌 机 理 研 究 中 表明 品牌 的 作用 之 间 交 叉 和 重 全 很 严重 。 经 过 综合 
评析 ， 黑 格 对 品牌 作用 的 框架 理解 还 是 比较 全 面 的 ， 只 是 没有 区 分 这 些 作用 
面 的 层次 ， 将 其 平行 理解 了 。 在 确定 了 品牌 信息 本 质 之 后 ， 有 依据 可 以 将 品 
牌 作用 的 出 处 和 机 理 做 一 梳理 ， 并 按照 这 些 作用 关联 面 的 关系 将 其 整理 为 一 


3 
虱 


da na ES 


品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 


个 完整 的 体系 。 


7.1.2 品牌 作用 的 分 析 框 架 


7.1.2.1 品牌 作用 与 度量 框架 的 起 点 


最 初 品牌 的 作用 是 对 所 有 权 的 确认 ， 只 对 所 有 者 有 作用 ， 其 作用 的 内 容 
也 并 不 复杂 。 在 商品 经 济 发 展 到 较 高 级 阶段 的 时 候 ， 品 牌 被 引入 到 了 营销 领 
域 ， 成 为 经 营 者 实现 差异 化 成 略 与 营销 的 重要 工具 。 也 正 因 为 这 一 原因 ， 品 
牌 一 开始 的 作用 确实 只 是 促进 销售 。 之 后 ， 当 一 个 品牌 成 为 一 个 企业 重要 的 
资产 组 成 部 分 时 ， 它 的 作用 明显 会 发 生 扩散 ， 形 成 对 内 对 外 两 个 方面 。 


7.1.2.2 品牌 作用 的 层次 轮廓 和 度量 框架 


本 章 按 照 黑 格 的 理论 框架 ， 逐 个 进行 分 析 ， 对 于 品牌 作用 所 在 的 层次 进 
行 梳理 ， 并 进行 取舍， 逐一 进行 讨论 和 分 析 。 

一 个 品牌 对 内 对 外 所 起 的 作用 可 以 表现 在 方方面面 ， 归 结 起 来 如 图 7-1 
所 示 。 

其 中 ， 品 牌 对 消费 者 和 潜在 消费 者 、 企 业内 部 员工 的 作用 构成 了 品牌 的 
基础 作用 ， 也 是 整个 品牌 度量 的 核心 。 也 是 在 此 基础 上 ， 才 能 够 实现 品牌 对 
经 营 关联 方 和 同业 竞争 者 的 影响 ， 发 挥 重 要 的 作用 ,但 这 一 作用 再 有 价值 ， 
对 于 品牌 而 言 也 是 次 要 的 ， 它 最 基础 的 作用 仍 是 在 消费 者 和 内 部 员工 上 。 还 
有 一 些 研究 中 称 品牌 的 作用 与 创新 能 力 、 文 化 管理 等 有 关 ， 这 些 作 用 是 衍生 
作用 ， 更 是 品牌 作用 的 表象 。 有 些 作 用 与 其 他 要 素 相 结合 表现 复杂 ， 有 些 甚 
至 无 法 度量 。 品 牌 的 衍生 作用 在 本 书 中 是 忽略 不 计 的 。 

7.1.3 品牌 对 经 营 关 联 方 和 同业 竞争 者 的 影响 不 作为 品牌 信 
息 量 的 阐述 

一 个 企业 或 组 织 在 经 营 活动 中 需要 同 经 营 关联 方 交 往 ， 在 对 比 没有 品牌 
的 条 件 下 ， 企 业 或 组 织 有 品牌 之 后 这 一 交往 的 角色 会 有 一 定 的 变化 。 在 没有 
品牌 的 情况 下 ， 一 个 企业 的 经 营 与 自己 所 处 的 经 营 环境 进行 着 广泛 的 交换 ， 


ae 有 资源 的 交换 、 信 息 的 交换 、 人 的 交换 等 ， 经 营 关联 方 众多 。 这 些 经 营 关 联 


中 篇 ”品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 


创新 能 力 


-CE 


- 画 放 好 网 可 部 秋 蛮 入 


p>P> 


基 次 衍 
础 级 生 
作 作 作 
用 用 用 


图 7-1 品牌 作用 层次 


方 中 有 一 些 是 与 品牌 经 营 活动 有 关 的 。 

因此 ， 当 企业 拥有 了 品牌 之 后 ， 品 牌 与 经 营 关联 方 的 关系 也 会 因 品 牌 的 
变化 而 发 生 一 些 变化 。 本 段 就 是 针对 与 品牌 活动 有 关 的 经 营 关联 方 进行 的 
分 析 。 

与 品牌 有 关 的 经 营 关联 方 有 供应 商 、 经 销 商 、 政 府 或 行业 管理 者 、 银 行 
等 ， 如 下 逐一 对 其 进行 分 析 。 此 外 还 有 同业 竞争 者 ， 也 可 以 作为 经 营 关联 方 
来 对 待 ， 但 同业 竞争 者 的 性 质 和 前 述 关联 方 不 同 。 


7.1.3.1 品牌 对 经 营 关联 方 的 作用 

品牌 对 经 营 关联 方 的 作用 是 次 级 作用 ， 并 非 基础 作用 。 这 一 次 级 作用 是 
建立 在 基础 作用 之 上 的 ， 如 果品 牌 没有 对 消费 者 和 潜在 消费 者 的 作用 ， 没 有 
对 内 部 员工 的 作用 ， 品 牌 对 经 营 关联 方 是 没有 任何 作用 的 。 这 一 点 在 以 往 对 7 
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品牌 资产 价值 和 对 其 他 关联 方 之 间 存在 的 关系 实证 研究 中 可 以 得 到 确定 的 证 
明 ， 存 在 极 强 的 多 重 共 线 性 。 在 品牌 价值 度量 模型 中 ， 关 联 方 作用 项 所 表现 
的 价值 部 分 需要 剔除 处 理 。 

但 品牌 对 经 营 关 联 方 的 影响 和 作用 又 是 确实 存在 的 ， 也 是 在 研究 和 分 析 
品牌 过 程 中 不 可 或 缺 的 一 个 部 分 。 

品牌 对 于 与 经 营 有 关 的 关联 方 是 有 一 定 影响 的 ， 如 对 于 渠道 中 的 供应 
商 、 经 销 商 等 都 有 明显 的 影响 力 。 但 决定 这 一 影响 的 不 是 品牌 自身 的 信息 量 
大 小 ， 而 是 和 关联 方 之 间 的 博弈 ， 也 就 是 品牌 和 关联 方 实力 之 间 的 差距 ， 差 
距 越 大 这 一 作用 越 明 显 ， 差 距 小 或 没有 差距 这 一 作用 就 越 不 容易 出 现 。 这 一 
作用 的 形成 是 品牌 形成 价值 之 后 的 表现 ， 也 是 品牌 具有 价值 的 一 部 分 ， 也 就 
是 说 对 关联 方 的 影响 已 经 包括 在 品牌 信息 的 度量 中 ， 其 价值 由 品牌 信息 量 所 
决定 ， 它 不 是 品牌 信息 的 另 一 个 组 成 部 分 ， 将 其 单独 计算 就 重复 了 。 

1. 品牌 对 银行 作用 的 分 析 

银行 的 经 营 性 质 决定 了 它 对 资产 价值 的 敏感 程度 。 品 牌 作为 一 项 无 形 资 
产 在 经 营 中 的 作用 和 价值 是 非常 明显 的 ， 在 与 银行 的 业务 交往 中 一 个 有 品牌 
做 保障 的 企业 会 增加 银行 对 企业 持续 经 营 、 获 利 能 力 以 及 自觉 履行 社会 责任 
的 信心 。 银 行 在 与 企业 的 业务 往来 中 注重 获 利和 风险 控制 两 方面 ， 而 这 两 个 
方面 恰恰 又 是 品牌 所 具备 的 ， 有 品牌 的 企业 相 比 于 没有 品牌 的 企业 而 言 ， 银 
行 更 容易 相信 它 的 获 利 能 力 和 经 营 持 久 性 。 而 没有 品牌 的 企业 对 社会 责任 的 
承担 就 很 难 让 人 信服 。 

不 过 这 一 切 作 用 都 是 基于 品牌 的 基础 作用 ， 即 对 市 场 和 企业 内 部 员工 两 
个 方面 的 作用 。 也 就 是 说 ， 品 牌 对 消费 者 与 潜在 消费 者 和 企业 内 部 员工 的 作 
用 是 最 基础 的 作用 。 品 牌 对 银行 决策 所 起 的 作用 是 建立 在 品牌 对 消费 者 与 潜 
在 消费 者 和 企业 内 部 员工 有 作用 的 前 提 下 ， 而 且 基础 作用 越 大 ， 对 银行 的 作 
用 也 越 大 。 

2. 品牌 对 供应 商 的 作用 分 析 

从 企业 与 供应 商 关 系 的 特征 来 看 ， 传 统 采购 的 供应 商 关系 表 现 为 三 种 : 
竞争 性 关系 、 合 同性 关系 (法 律 性 关系 )、 合 作 性 关系 。 随 着 经 济 和 社会 的 
发 展 ， 市 场 也 发 生 了 巨大 的 变化 ， 企 业 与 供应 商 之 间 的 关系 早已 不 是 简单 的 
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化 ， 企 业 与 供应 商 的 关系 向 伙伴 关系 转变 ， 出 现 了 以 产业 联动 为 基础 的 品牌 
共同 成 长 模式 。 

企业 或 组 织 既 要 面 对 供应 商 ， 也 要 面 对 顾 客 或 经 销 商 。 供 应 商 选 择 合作 
时 主要 关注 合作 企业 方 的 付款 能 力 和 付款 周期 、 产 品 的 价格 利润 状况 、 企 业 
的 信用 、 合 作 期 的 长 短 、 质 量 要 求 及 购买 量 的 大 小 等 因素 。 其 中 涉及 时 间 长 
短 问题 的 因素 ， 如 付款 周期 、 合 作 期 长 短 都 涉及 不 确定 性 的 问题 。 在 这 些 问 
题 中 品牌 都 起 到 一 定 的 作用 。 

良好 的 商 誉 是 品牌 形成 的 基础 ， 形 成 了 品牌 之 后 的 企业 也 意味 着 对 消费 
者 有 着 良好 的 商 誉 ， 同 时 在 经 营 中 也 能 够 将 这 种 商 誉 传递 给 与 之 供 货 的 供应 
商 ， 使 得 企业 能 够 赢得 供应 商 更 为 稳定 的 供应 、 更 为 优惠 的 价格 。 这 一 作用 
在 实务 中 表现 得 尤其 明显 。 

3. 品牌 对 经 销 商 的 作用 

生产 企业 与 经 销 商 的 关系 是 从 同一 产品 内 容 展开 的 。 在 经 销 商 看 来 ， 生 
产 企业 就 是 它 的 供应 商 ; 而 对 于 生产 企业 而 言 ， 双 方 为 力求 实现 自身 利益 最 
大 化 进行 博弈 ， 是 一 种 既 竞 争 又 合作 的 关系 。 生 产 企 业 如 何 处 理 与 经 销 商 的 
关系 要 比 经 销 商 处 理 与 生产 企业 的 关系 复杂 得 多 。 

品牌 是 生产 企业 用 以 克制 经 销 商 的 利器 。 拥 有 品牌 相当 于 拥有 了 消 
费 者 ， 经 销 商 关注 的 是 消费 者 是 否 在 它 的 卖场 购买 商品 而 不 关心 消费 者 
购买 哪个 品牌 的 产品 ， 而 生产 企业 关心 的 是 消费 者 无 论 在 哪里 购买 产品 
都 购买 它 的 品牌 的 产品 。 因 而 ， 品 牌 对 消费 者 的 影响 力 是 经 销 商 和 生产 
企业 之 间 合 作 的 关键 。 

拥有 品牌 的 企业 在 合作 博弈 的 过 程 中 会 有 明显 的 优势 。 它 们 在 合作 谈判 
中 占据 有 利 位 置 ， 强 势 品牌 更 是 能 够 为 企业 的 产品 带 来 较 好 的 销售 位 置 和 较 
低 的 销售 成 本 。 

4. 品牌 对 政府 或 行业 管理 者 的 作用 

从 企业 的 发 展 过 程 角度 而 言 ， 企 业 与 政府 或 行业 管理 者 的 关系 发 展 经 历 
了 以 下 四 个 阶段 : 企业 被 动 阶段 、 企 业主 动 阶段 、 互 动 阶段 、 双 赢 阶段 。 

总 的 来 说 ， 政 府 和 行业 管理 者 对 于 企业 的 发 展 除了 管理 职能 之 外 更 多 的 
是 服务 ， 希望 企业 能 够 健康 发 展 为 地 区 带 来 收益 ， 尤 其 是 拥有 品牌 的 企业 。 
有 时 一 个 品牌 的 影响 甚至 超过 了 地 区 本 身 。 有 的 品牌 涉及 地 区 形象 、 地 理 标 © 
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志 或 是 原 产 地 名 称 时 ， 政 府 和 行业 管理 者 都 会 对 其 进行 扶持 。 这 种 扶持 可 以 
表现 为 税收 的 优惠 减免 、 政 策 的 倾 任 ， 甚 至 直接 获得 政府 补贴 。 

这 一 作用 虽然 是 次 级 作用 ， 但 确实 品牌 带 来 的 附加 收益 ， 在 品牌 度量 杠 
架 中 是 单独 计算 的 一 项 内 容 。 


7.1.3.2 品牌 对 关联 方 的 影响 不 作为 品牌 信息 量 的 曾 述 


此 小 节 以 品牌 对 银行 的 作用 为 例 ， 简 要 叙述 品牌 对 部 分 关联 方 的 作用 不 
能 作为 品牌 价值 组 成 部 分 的 思路 。 

对 于 银行 而 言 ， 品 牌 可 以 作为 资产 来 贷款 或 进行 抵押 ， 银 行 之 所 以 给 予 
一 个 企业 贷款 和 抵押 是 依据 其 现 有 的 资产 价值 按照 一 定 的 比例 进行 的 。 与 银 
行 的 这 一 关系 过 程 是 品牌 资产 评估 在 先 ， 贷 款 或 抵押 的 数额 在 后 ， 也 就 是 
说 ， 品 牌 对 银行 的 影响 是 基于 品牌 资产 价值 的 存在 。 或 者 说 一 个 品牌 具有 进 
行 贷款 和 抵押 的 能 力 是 品牌 自身 已 经 成 为 资产 。 贷 款 或 抵押 的 数额 是 品牌 资 
产 的 一 个 反映 ， 是 整个 品牌 资产 被 评 佑 后 的 价值 在 金融 中 的 兑现 ， 并 不 是 品 
牌价 值 的 组 成 部 分 ， 是 品牌 价值 另 一 侧面 的 表现 。 

例如 ， 银 行 以 30% 的 比例 对 某 企 业 的 品牌 进行 质押 ， 该 品牌 评估 为 10 
万 元 ,银行 竞 付 3 万 元 。 这 3 万 元 是 品牌 价值 在 财务 方面 的 体现 ， 但 不 能 说 
品牌 资产 由 此 就 变 成 了 13 (10 +3) 万 元 。 将 银行 兑付 的 3 万 元 加 回 品牌 资 
产 是 重复 计算 了 品牌 资产 的 价值 ， 如 果 将 这 3 万 元 加 回 资产 度量 ， 品 牌 资 产 
变 成 13 万 元 ， 银 行 可 以 按照 比例 将 贷款 增 至 3. 9 万 元 ， 如 此 往复 ， 不 符合 
实际 。 

因此 ， 品 牌 对 银行 的 作用 并 不 在 品牌 价值 度量 的 框架 里 ， 品 牌 度量 的 结 
果 是 银行 对 品牌 资产 评 佑 的 参考 ， 是 品牌 对 银行 作用 的 依据 。 


7.1.3.3 品牌 对 同业 竞争 者 的 影响 不 作为 品牌 信息 量 的 曾 述 


品牌 对 同业 元 争 者 的 作用 表面 上 看 起 来 像 是 对 其 决策 、 定 价 、 渠 道 等 党 
销 方面 的 影响 ， 但 这 些 影 响 会 和 其 他 经 营 要 素 在 一 起 共同 起 作用 。 品 牌 作为 
企业 的 符号 ， 在 同业 竞争 者 中 被 称 为 参考 信息 ， 但 这 些 影响 都 属于 衍生 
作用 。 

一 个 品牌 对 消费 者 的 影响 就 是 选择 或 称 俩 好 的 改变 。 品 牌 间 的 博弈 在 短 
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时 间 内 是 零 和 博弈 形式 ， 长 期 共 融 才 有 共同 发 展 、 相 辅 相 成 的 结果 。 零 和 博 
弈 的 结果 就 是 一 个 品牌 增加 一 份 销售 必然 导致 另 一 个 品牌 减少 一 份 销售 。 品 
牌 对 消费 者 影响 的 差异 必然 导致 博弈 的 结果 ， 这 是 由 于 消费 者 偏好 的 形成 和 
固化 ， 为 此 企业 会 围绕 竞争 者 的 品牌 强 弱 的 变化 以 及 品牌 定位 的 变化 调整 自 
己 的 品牌 策略 。 

但 这 一 结果 的 发 生 并 不 确定 ， 发 生 与 否 的 主要 原因 还 是 竞争 者 自己 的 决 
策 。 其 结果 对 品牌 有 影响 ,但 影响 的 是 整个 经 营 的 局 面 ， 并 不 影响 品牌 自身 
的 基本 信息 量 ， 因 此 ， 品 牌 对 同业 竞争 者 的 影响 不 在 品牌 信息 量 的 计算 
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7.2 基于 品牌 作用 层次 划分 的 品牌 度量 框架 


品牌 度量 的 框架 就 是 对 品牌 的 作用 进行 层次 划分 ， 其 中 有 基础 作用 、 次 
级 作用 、 衍 生 作用 ， 然 后 再 对 这 些 作用 进行 逻辑 系统 化 ， 使 其 成 为 一 个 架构 
清晰 的 逻辑 整体 ， 从 核心 作用 至 辅助 作用 。 因 次 级 作用 是 由 基础 作用 决定 
的 ， 它 随 着 基础 作用 的 变化 而 变化 ， 所 以 在 品牌 量 的 度量 中 不 能 与 基础 量 合 
并 。 品 牌 量 的 度量 就 是 针对 品牌 基础 作用 的 度量 。 

在 品牌 度量 理论 中 ， 对 消费 者 的 度量 指标 很 多 ， 其 中 以 大 卫 … 艾格 
的 五 星 模 型 最 为 完整 ,但 它 是 以 品牌 资产 的 度量 出 发 ,权益 法 是 其 主旨 
思想 ， 最 为 困难 的 是 将 该 模型 中 的 度量 指标 以 何 种 权重 拟 合 在 一 起 综合 
地 评价 品牌 。 

展 鉴 五 星 模型 ， 按 照 品牌 发 展 的 过 程 ， 将 描述 品牌 对 消费 者 的 作用 指标 
确定 在 知名 度 、 认 知 度 、 联 想 度 、 美 誉 度 和 忠诚 度 这 五 个 指标 上 。 将 这 五 个 
基本 指标 按照 对 作用 描述 的 层次 区 分 开 来 ， 就 形成 了 按照 作用 层次 划分 的 品 
牌 度量 框架 。 


7.2.1 品牌 基础 作用 


品牌 度量 的 核心 层 


7.2.1.1 品牌 信息 基本 量 


品牌 信息 的 表现 最 初 以 知名 度 和 认 知 度 两 个 指标 来 描述 ， 这 两 个 指标 分 者 
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92 ) 晓 。 而 有 的 消费 者 知道 一 部 分 信息 ， 有 的 消费 者 知道 所 有 信息 。 为 了 衡量 消 
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别 描述 了 一 个 品牌 的 消费 者 和 潜在 消费 者 对 品牌 信息 的 知晓 面积 和 知晓 程 
度 。 因 为 消费 者 的 数量 要 远 远 大 于 员工 ， 而 员工 在 美誉 度 问 题 上 的 意义 要 远 
远大 于 知名 度 和 认 知 度 ， 因 而 在 度量 中 员工 的 知名 度 和 认 知 度 所 带 来 的 信息 
量 可 以 忽略 不 计 ， 而 直接 视 其 为 最 有 可 能 的 自传 播 信息 源 。 

因此 ， 确 定 品牌 信息 的 基础 量 时 进行 了 最 大 限度 的 简化 ， 以 便 品牌 向 信 
息 转换 的 过 程 直接 、 易 于 掌握 。 

品牌 信息 的 基本 量 包 括 两 个 部 分 : 

1. 消费 者 对 品牌 的 知晓 程度 ， 即 消费 者 对 某 品 牌 知晓 与 否 

从 信息 角度 看 这 个 问题 ， 只 有 两 个 等 概率 的 确定 结果 : “知道 ”或 “不 
知道 ” 。 某 一 个 消费 者 对 某 一 个 品牌 知晓 与 否 是 等 概率 的 结果 ， 相 当 于 扔 起 
一 个 硬币 ， 落 下 时 是 正面 还 是 反面 的 问题 。 从 信息 的 角度 理解 消费 者 对 品牌 
知晓 与 否 的 问题 是 品牌 信息 研究 的 起 点 ， 也 是 认识 品牌 信息 量 的 关键 环节 。 
这 个 步骤 使 得 对 品牌 从 模糊 的 认识 变 成 了 清晰 精确 的 认识 ， 有 了 对 品牌 进行 
度量 的 理论 依据 。 扔 起 一 个 硬币 的 结果 所 包含 的 信息 量 是 可 以 确切 度量 的 ， 
依据 香农 的 信息 公式 可 以 得 出 这 一 问题 所 包含 的 信息 量 是 1bit。 同 理 ， 一 个 
消费 者 对 一 个 品牌 是 否 知 晓 的 结果 也 是 1bit。 通 过 调研 知名 度 可 以 得 到 一 个 
品牌 在 目标 人 群 确定 的 情况 下 有 多 少 消费 者 对 该 品牌 知晓 ， 即 可 换算 成 该 品 
牌 在 某 确定 的 知名 度 水 平 下 具有 的 信息 量 (用 MM 表示 )。 

在 品牌 评价 指标 中 与 此 相关 的 就 是 知名 度 指标 。 但 仅仅 是 知名 度 等 度量 
的 指标 是 很 难 将 它们 总 和 在 一 起 得 出 一 个 确定 的 值 来 评价 或 比较 品牌 的 。 需 
要 一 个 统一 单位 的 基本 量 将 这 些 指 标 都 换算 在 一 起 ， 最 后 的 结果 才 有 意义 ， 
有 可 操作 性 。 

2. 消费 者 对 品牌 的 认 知 程度 ， 即 消费 者 对 某 品 牌 的 信息 有 多 少 认 知 

从 信息 的 角度 看 这 个 问题 ， 是 可 以 通过 信息 量 的 计算 得 出 一 个 信息 单位 
的 品牌 认 知 程度 的 度量 值 的 。 一 个 消费 者 对 某 一 品牌 所 有 发 出 的 信息 全 都 知 
晓 ， 意 味 着 满 信息 量 ， 是 对 品牌 信息 掌握 的 最 大 值 。 也 就 是 说 ， 一 个 消费 者 
只 是 知晓 一 个 品牌 ， 其 信息 量 是 1bit， 但 知晓 的 程度 对 于 不 同 的 消费 者 而 言 
是 不 同 的 ， 有 的 消费 者 可 能 仅仅 只 是 听 说 过 这 个 品牌 名 称 ， 其 余 的 品牌 信息 
一 概 不 知 ， 甚 至 都 不 知道 该 品牌 的 产品 是 什么 ， 这 只 能 称 为 知名 度 里 的 知 
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费 者 对 品牌 信息 的 掌握 程度 ， 在 此 使 用 平均 认 知 度 的 指标 ， 用 以 描述 消费 者 
对 品牌 信息 的 掌握 程度 (用 M, 表示 )。 
述 “ 知 名 度 水 平 下 的 品牌 信息 量 (Mi ) ”和 i 
信息 量 (M,)” 的 和 就 是 品牌 信息 的 基本 量 (J) 。 这 一 基本 量 是 以 后 所 有 
品牌 指标 能 够 集合 在 一 个 模型 当中 的 基础 ， ee 
M1 和 M, 的 关系 是 递增 关系 ，M, 是 Mi 的 延续 和 深入 ， 所 以 二 者 以 和 
的 形式 并 列 组 成 J/， 公 式 如 下 : 
J =M, +M, (7-1) 
式 中 /一 一 品牌 信息 的 基本 量 ，; 
Mi 一 一 某 特定 知名 度 水 平 下 的 品牌 信息 量 ; 
M, 一 一 某 特定 认 知 度 水 平 下 的 品牌 信息 量 。 
有 关 品 牌 信息 基本 量 的 概念 在 第 8 章 详 细 论 述 。 


7.2.1.2 品牌 信息 的 质量 


品牌 信息 的 质量 由 两 个 部 分 组 成 。 一 部 分 是 品牌 美誉 度 表 现 出 来 的 。 品 
牌 的 美誉 度 是 消费 者 和 潜在 消费 者 对 品牌 各 种 赞誉 的 总 和 和 ， 通 过 自传 播 的 量 
和 议价 能 力 表现 ， 品 牌 很 多 外 延 作用 和 辅助 作用 都 源 自 品牌 美誉 度 的 形成 。 
男 一 部 分 是 由 企业 内 部 员工 和 潜在 员工 的 忠诚 度 体现 出 来 的 。 员 工 的 忠诚 度 
也 表现 为 一 种 自传 播 现 象 ， 和 消费 者 美誉 度 一 样 ， 二 者 共同 组 成 了 对 品牌 信 
息 质 量 的 评价 体系 。 

品牌 信息 质量 的 高 低 并 不 改变 品牌 信息 的 量 
价格 起 作用 。 因 此 ， 在 品牌 质量 的 范畴 里 品牌 质量 
者 品牌 美誉 度 和 员工 忠诚 度 构成 的 ， 它 与 品牌 信息 
同 构成 品牌 质量 评价 体系 。 


蕊 最 终 通过 议价 对 品牌 的 
是 由 品牌 议价 能 力 、 消 费 
基本 量 和 品牌 信息 增 量 共 


7.2.1.3 品牌 信息 的 增 量 


品牌 信息 的 增 量 来 自 品 牌 的 联想 度 ， 品 牌 有 具有 了 联想 度 之 后 就 具有 了 延 
伸 的 可 能 。 品 牌 延伸 是 品牌 扩张 的 过 程 ， 它 对 品牌 信息 量 的 增加 与 品牌 信息 
基本 量 的 增加 过 程 和 表现 方式 都 不 相同 。 品 牌 信息 基本 量 的 增加 是 知名 度 和 
认 知 度 的 增加 ， 它 将 直接 导致 知晓 品牌 的 消费 者 数量 的 增加 和 消费 者 对 品牌 
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言 息 认 知 程度 的 增加 ， 表 现 为 式 (7-1) 中 Mi 和 MW 的 增 量 ， 而 式 (7-1) 
中 的 了 也 改 用 Qs 表示 ， 有 具体 公式 如 下 : 

j= (Mi + AM,) + (M, + AM,) (72) 

而 品牌 通过 拥有 一 定 程 度 的 联想 能 力 之 后 就 具备 了 品牌 延伸 的 能 力 。 此 

时 再 增加 的 品牌 信息 量 就 不 再 是 对 品牌 信息 基本 量 的 简单 增长 ， 而 可 能 是 以 

复杂 的 系数 或 函数 ， 甚 至 另行 计算 信息 基本 量 的 方式 大 幅 增加 品牌 信息 量 


D 


7.2.1.4 品牌 信息 的 时 效 性 


品牌 的 次 级 作用 和 衍生 作用 都 是 对 品牌 外 部 的 影响 ， 其 影响 的 大 小 取决 
于 品牌 信息 自身 的 强度 和 品牌 时 效 性 。 品 牌 信息 的 时 效 性 是 品牌 信息 的 基本 
属性 ， 是 品牌 信息 的 强度 能 够 维持 多 和 久 的 问题 ， 其 中 涉及 品牌 信息 量度 量 的 
要 概念 一 一 品牌 忠诚 度 。 


7.2.2 品牌 次 级 作用 一 一 品牌 价值 的 外 在 表现 层 


企业 经 营 关 联 方 的 作用 和 同业 竞争 者 的 一 部 分 作用 属于 品牌 次 级 作用 ， 
在 品牌 价值 的 外 在 表现 层 。 这 一 层次 的 品牌 作用 的 大 小 不 由 该 层次 自己 决 
定 ， 是 由 品牌 基础 作用 决定 的 ， 基 础 作用 越 大 ， 次 级 作用 也 越 大 ; 同 理 ， 基 
础 作用 小 ， 次 级 作用 也 小 。 次 级 作用 依赖 基础 作用 的 发 展 而 发 展 ， 不 能 背离 
基础 作用 而 独立 发 展 。 
次 级 作用 是 基础 作用 的 表现 ， 甚 至 可 以 将 次 级 作用 所 表现 出 来 的 价值 与 
基础 作用 的 价值 视 为 等 值 。 


7.2.3 品牌 衍生 作用 


品牌 的 作用 表现 在 方方面面 ， 并 不 只 是 营销 ， 如 人 力 资源 、 财 务 管 理 、 
生产 运作 等 都 可 以 运用 品牌 ， 与 其 他 经 营 工具 相 结合 之 后 会 产生 很 多 衍生 作 
用 ， 如 企业 的 创新 能 力 、 整 合 能 力 、 文 化 管理 能 力 ， 甚 至 对 同业 苋 争 者 决策 
的 影响 等 ， 不 过 这 些 能 力 中 有 多 少 与 品牌 有 关 很 难度 量 ， 这 也 是 品牌 作用 复 
杂 性 的 表现 。 

品牌 衍生 作用 同样 也 不 在 品牌 信息 量 的 度量 框架 中 ， 不 过 作为 作用 层次 
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的 构建 应 该 将 其 列 在 比较 重要 的 位 置 中 。 它 是 品牌 价值 具体 应 用 的 表现 ， 与 
次 级 作用 不 同 的 是 它 不 能 被 视 为 品牌 价值 的 表现 ， 它 的 增加 或 减少 不 像 次 级 
作用 那样 与 基础 作用 高 度 相关 ， 它 有 时 可 以 背离 品牌 的 基础 作用 而 高 度 独 立 
地 发 挥 作用 。 
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基于 市 场 角度 的 品牌 信息 量 的 度量 : 
品牌 信息 对 消费 者 与 潜在 消费 者 的 
作用 及 量化 处 理 


本 章 是 本 书 的 核心 部 分 ， 也 是 对 如 上 几 章 关于 品牌 信息 本 论 的 证 明和 发 

展 。 只 有 通过 本 章 对 品牌 进行 的 量化 处 理 是 科学 可 行 的 ， Wo 
信息 本 质 是 可 以 确定 的 。 通 过 本 章 的 论述 , “品牌 本 质 是 信息 ”就 不 再 是 个 
假设 或 预 设 的 构想 ， 而 是 一 个 确定 的 结论 。 


8.1 由 品牌 知名 度 确定 的 品牌 信息 量 (Mi) 


由 知名 度 确 定 品 牌 信息 量 的 度量 是 将 品牌 作为 一 个 复杂 经 营 现象 进行 度 

量 的 起 点 ， 也 是 品牌 信息 本 论 对 品牌 的 信息 本 质 进行 阐述 和 证 明 的 第 一 步 。 

一 步 的 意义 不 仅仅 是 确定 了 “品牌 的 本 质 是 信息 ”的 理论 ， 也 是 对 品牌 
可 以 精确 度量 的 证 明和 开始 。 


8.1.1 品牌 知名 度 转 换 为 信息 量 的 度量 公式 (Z -Mi) 


8.1.1.1 信息 度量 公式 


品牌 是 一 种 典型 的 自信 息 ， 其 度量 公式 适用 自信 息 的 度量 公式 ， 基 本 公 
式 如 下 : 


H(x) = - 2 pzi)lom p(xi) (i= 1 ， 2，3，…，P) (8-1) 
= 
式 中 x 一 一 第 i 个 状态 (共有 nn 个 状态 ); 
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p(Xi) 一 一 第 i 个 状态 的 概率 ; 
H(x) 一 一 用 以 消除 该 系统 不 确定 性 所 需 的 信息 总 量 。 


8.1.1.2 品牌 知名 度 带 给 品牌 的 信息 量 的 度量 公式 


品牌 知名 度 的 度量 直接 结果 是 百分率 ， 即 受 访 者 有 百 分 之 多 少 的 人 知道 该 
品牌 ,一 定 的 知名 度 带 给 消费 者 的 信息 量 需 要 使 用 信息 度量 的 公式 进行 计算 。 

对 一 个 消费 者 而 言 ， 对 一 个 品牌 的 知晓 与 否 就 是 一 个 包含 1bit 信息 量 的 
决策 问题 。 犹 如 抛 起 硬币 时 的 信息 量 ， 知道 与 否 的 概率 各 占 0. 5， 因 而 使 用 


最 基本 的 信息 度量 公式 即 可 度量 一 个 消费 者 对 一 个 品牌 知道 与 否 的 信息 量 。 
知道 与 不 知道 是 个 正 反 选择 问题 ， 消 费 者 对 一 个 品牌 是 知道 还 是 不 知道 
犹如 抛 起 硬币 得 到 的 结果 是 正面 还 是 反面 一 样 ， 按 照 信息 量 的 度量 公式 ， 一 
个 消费 者 对 某 品 牌 的 知晓 与 否 的 信息 量度 量 过 程 如 下 : 
H(x) =- [p(x1) logzp(xzl) +P(xz ) logzp(x2)] 
= - [0.5log0.5 + 0.5 log,0. 5 1bit 
=1bit 
品牌 信息 的 发 出 者 称 为 品牌 信息 源 ， 消 费 者 是 品牌 信息 接收 者 ， 信 息 源 
发 出 的 信息 量 多少 取 决 于 信息 的 强 弱 、 通 道 的 干扰 、 信 息 衰减 等 因素 。 能 够 
被 消费 者 接收 到 的 信息 被 称 为 有 效 的 信息 ， 如 下 某 品 牌 传播 的 信息 量 是 从 消 
费 者 角度 计算 有 效 到 达 接 收 者 的 信息 量 。 
这 样 ， 由 信息 公式 对 品牌 进行 的 度量 就 有 了 第 一 个 有 关 知 名 度 的 公式 : 
某 品牌 在 第 i 层 调研 样 ”第 i 层 样本 内 第; 层 样 本 的 ”一 个 消费 者 对 该 品牌 
本 中 的 有 效 信息 量 (MM.) ”调研 对 象 总 数 品牌 知名 度 的 选择 决策 信息 量 
即 


m; =S,Z,H(x) (8-2) 
式 中 mj 一 一 某 品牌 在 第 i 层 样 本 中 传播 的 有 效 信 息 量 ; 
Si 一 一 第 ; 层 样本 内 调研 对 象 总 数 ; 
2Z 一 一 第 i 层 样本 的 品牌 知名 度 = 知晓 该 品牌 名 称 / 受 访 者 总 数 x10095 ; 
HH(x) 一 一 一 个 消费 者 对 该 品牌 的 选择 决策 信息 量 = lbit。 
三 者 的 积 即 为 该 品牌 信息 传播 有 效 到 达 消 费 者 的 信息 量 。 其 中 每 位 消费 
者 包含 的 信息 量 是 1， 所 以 ， 该 公式 可 以 简化 为 
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第 m; = 1,Z; (8-3) 
8 

章 8.1.2 品牌 传播 的 有 效 信息 量 的 度量 公式 (Mi) 

基 | 

二 8.1.2.1 分 层 调 研 求 各 层 Z 值 

' 场 ， 

有 关 知 名 度 度量 的 信息 量 计算 只 需要 一 个 调研 ， 设 计 一 个 问题 即 可 ， 询 
的 间 受 访 者 是 否 知晓 某 品 牌 。 知 晓 该 品牌 的 人 数 除 以 受 访 者 总 数 即 可 得 到 该 品 
题 ; 牌 的 知名 度 ， 再 按照 式 (8-3) 计算 可 求 得 一 个 品牌 在 一 个 确定 的 样本 面 中 
: 信 : 传播 的 有 效 信息 量 。 

= 在 设计 调研 时 需要 对 目标 人 群 进行 分 层 处 理 ， 并 按照 各 层 所 占 总 数 的 比 
:的 :” 例 确定 每 一 个 层次 样本 的 大 小 ， 在 样本 中 标注 每 一 个 知晓 该 品牌 的 消费 者 ， 
在 知晓 品牌 的 消费 者 数目 除 以 样本 面 总 数 即 可 得 到 知名 度 Z 值 ， 并 由 此 得 到 


一 个 样本 面 的 有 效 传播 信息 量 M ， 如 此 类 推 ， 可 获取 各 个 层次 不 同 的 样本 
面 ， 如 图 8-1 所 示 。 
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第 " 层 样本 面 ， 推 知 轧 
图 8-1 某 品 牌 传播 的 有 效 信息 量 示 意图 


8.1.2.2 加 权 统 计 求 品牌 平均 知名 度 (Z) 
按照 对 目标 人 群 的 分 析 ， 将 目标 人 群 划分 为 多 个 层次 ， 令 gq, 代 表 第 i 层 


_ 病 这 六 好 尖 开 六 要 或 赚 玉 生 


A 占 目标 人 和 群 总 数 的 比例 ， 即 加 权 值 。 
A 使 用 加 权 平 均 得 方法 求 得 该 品牌 的 平均 知名 度 Z 值 ， 公 式 如 下 : 


Z = 2 (8-4) 
的 
式 中 2 一 一 该 品牌 的 平均 知名 度 ; 
© gq; 一 一 第 i 层 占 目标 人 群 总 数 的 比例 ，; 


中 篇 ”品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 


2Z 一 一 第 7 层 的 知名 度 。 
8.1.2.3 求 品 牌 传播 的 有 效 信息 量 (Mi) 
通过 品牌 平均 知名 度 、 目 标 人 群 总 数 、 一 个 消费 者 对 该 品牌 的 选择 决策 
量 这 


信息 量 这 三 个 数值 ， 将 一 个 品牌 的 知名 度 转换 为 该 品牌 传播 的 信息 量 问 题 。 
M, =SZH(x) (8-5) 
简化 为 : 
Mi =SZ 


式 中 1 一 一 某 品牌 传播 的 有 效 信息 量 ; 
S 一 一 目标 人 和 群 总 数 ; 


如 洒 要闻 灵 证 得到 可 风沙 靶 寸 村 ED 


Z 一 一 品牌 平均 知名 度 。 
这 一 步 最 为 关键 ， 是 对 品牌 进行 定量 研究 的 起 点 ， 是 对 所 有 有 关 品牌 的 
描述 性 指标 进行 量化 处 理 的 依据 。 在 对 品牌 进行 描述 的 所 有 指标 中 ， 知 名 度 
的 获得 是 最 容易 的 ， 但 通常 只 能 应 用 于 品牌 间 的 比较 ， 无 法 与 其 他 指标 进行 ; 
综合 ， 虽 然 通过 简单 的 加 权 算 法 ， 将 其 各 种 指标 合并 在 一 起 ， 形 成 一 个 综合 }; 址 ， 
值 (又 称 为 品牌 影响 力 等 )， 但 没有 统一 的 量 的 转换 ,这 种 加 权 得 到 的 值 是 “; 信 ; 
否 具有 可 比 性 是 深 受 质疑 的 。 对 | 
也 只 有 将 这 一 指标 在 信息 本 论 所 确定 的 品牌 信息 单位 的 框架 下 转换 为 信 漠 
息 量 的 值 ， 这 种 比较 才 有 意义 。 而 这 一 切 都 需要 从 品牌 作为 信息 的 最 基础 的 ”者 
作用 开始 。 知 名 是 一 个 厂商 对 品牌 最 起 码 的 要 求 ， 只 要 有 一 定 的 知名 度 ， 品 “与 
牌 就 可 以 作为 营销 工具 使 用 ， 对 消费 者 就 或 多 或 少 有 影响 ， 但 知名 对 于 品牌 “在 
而 言 是 远 远 不 够 的 。 知 名 的 作用 是 很 有 限 的 ， 即 使 达到 100% 的 知名 也 不 一 


定 称 得 上 是 一 个 真正 意义 上 的 品牌 ， 品 牌 作 为 信息 本 质 上 只 有 自然 襄 减 的 性 
质 ， 知 名 对 信息 的 支撑 作用 非常 短暂 有 限 ， 从 这 个 角度 讲 ， 品 牌 信息 增长 过 
程 的 目标 就 是 使 得 信息 的 自然 衰减 减缓 或 受到 阻 清 。 这 需要 后 继 进行 大 量 的 
工作 ， 使 得 简单 的 知名 复杂 并 深刻 起 来 ， 从 一 个 仅仅 是 知道 与 否 的 〈 知 否 ) 
信息 ， 一 步 步 成 长 为 复杂 稳定 的 多 锚 信 息 。 


8.2 品牌 认 知 度 对 品牌 信息 的 增 量 (MM,) 
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> > 


8.2.1 品牌 认 知 度 对 品牌 传播 的 信息 增 量 的 计算 公式 (R -M,) 


8.2.1.1 消费 者 完全 知道 一 个 品牌 所 传播 的 信息 量 的 极 值 R, 的 求解 
每 个 消费 者 的 认 知 度 能 够 到 达 的 最 大 值 都 是 一 个 确定 的 值 。 一 个 消费 者 © 
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完全 知道 一 个 品牌 所 要 传播 的 信息 量 ， 或 者 说 一 个 消费 者 在 一 个 具体 的 行业 
中 ， 对 其 中 一 个 品牌 掌握 的 所 有 信息 的 量 是 个 确定 的 值 ， 它 依据 这 个 行业 当 
中 的 品牌 数目 而 定 。 
品牌 数目 确定 的 信息 量 极 值 是 依据 “在 备 选 品牌 发 生 概 率 相 等 时 品牌 
信息 量 最 大 ”的 原则 下 ， 根 据 品牌 所 处 行业 中 的 品牌 数目 而 确定 的 值 。 
Rs 是 一 个 消费 者 完全 知道 一 个 品牌 所 要 传播 的 信息 量 的 极 值 ， 依 据 行 
业内 的 备 选 品牌 数目 等 概率 发 生 时 的 信息 公式 而 定 ， 是 认 知 度 达 到 100% 时 


的 信息 量 。 


计算 公式 如 下 : 
Rs =— Dplxi) logp(wi) (x =m = x3 = "=x,) (86) 
el 
式 中 p(x,) 一 一 消费 者 对 第 i 个 厂商 品牌 选择 的 概率 ; 
n 一 一 一 个 行业 中 的 品牌 个 数 。 


例 8-1: 一 个 消费 者 对 某 种 产品 知晓 的 品牌 数目 为 6 个。 仅仅 依据 知名 
度 而 言 这 6 个 品牌 所 包含 的 信息 量 是 一 样 的 ， 都 是 1bit。 将 一 个 消费 者 面 对 
知晓 与 否 的 问题 转换 为 六 种 备 选 方案 选择 其 一 的 问题 。 消 费 者 面 对 6 个 品牌 
的 选择 ， 选 择 任意 一 个 所 发 生 的 概率 都 是 1/6， 计算 如 下 : 
Rs = — [p(xi)logs p(X1) + p(xa)logy p(x2) + p(x3)logs p(x3) + 
p(xa)logy p(xa) + p(xs)logs p(xs) + p(xe)logap (xe) | 
= -| 1/6 x log,(1/6) + 1/6 x log,(1/6) + 1/6 x log,(1/6) + 1/6 x 
log, (1/6) + 1/6 x log,(1/6) + 1/6 x log,(1/6) ] bit 
= 2. 6bit 
这 2. 6bit 就 是 消费 者 在 一 个 只 有 6 个 品牌 的 市 场 内 ， 若 要 完全 知道 其 中 
一 个 品牌 所 要 传播 信息 所 需 的 信息 量 ， 是 该 消费 者 对 一 个 品牌 认 知 度 达 到 
100% 的 极 值 。 
从 仅仅 是 知晓 的 消费 者 包含 的 1bit 信息 量 ， 至 完全 了 解 品 牌 信息 所 需 的 
2. 6bit， 认 知 度 就 是 消费 者 对 品牌 信息 知晓 程度 的 量变 过 程 ， 称 为 品牌 认 知 
深度 ， 在 例 8-1 中 该 认 知 深度 就 等 于 2. 6bit -1bit=1. 6bit。 
例 8-2: 一 个 市 场 中 有 6 个 品牌 ， 该 市 场 中 的 某 消 费 者 对 这 6 个 品牌 的 
选择 概率 分 别 为 P(4) =0.5,P(B) =0.25,P(C) =0.125,P(D)=P(E) = 
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0.05,P(F) =0.025。 计 算 该 消费 者 具有 的 品牌 信息 量 是 多 少 。 
解 : 由 信息 业 定 义 ， 这 6 个 品牌 对 该 市 场 输出 的 品牌 信息 炳 为 ; 
Rs =— [p(xi)logp(x1) +p(x2)logp(x2) +p(x3)logp(x3) + 
p(xa)logp(x4) + p(xs)logp(xs) + p(xe)logp( xe) | 
= -[0.5 xlog;0.5+0.25 xlog;0.25 +0.125 x log,0. 125 +0.05 x 
log;0. 05 +0. 05 xlog?0. 05 +0. 025 x log,0. 025 ] bit 
=1. 94bit 
即 该 消费 者 在 该 市 场 中 接收 到 的 信息 量 为 1. 94bit。 
由 上 两 个 例子 可 以 看 出 ， 一 个 消费 者 在 一 个 市 场 上 接收 到 的 信息 往往 小 
于 能 够 接受 的 最 大 信息 量 。 平 均 认 知 度 可 以 用 每 个 消费 者 对 品牌 的 选择 概率 
来 计算 ， 也 可 以 通过 对 消费 者 调研 来 获得 。 


8.2.1.2 一 个 品牌 的 认 知 度 对 其 信息 量 的 增加 量 M, 的 求解 公式 


求解 M, 的 第 一 步 即 确定 认 知 度 最 大 品牌 信息 量 的 极 值 R,,， 然 后 依据 
品牌 平均 认 知 度 ( R ) 、 品 牌 平均 知名 度 (Z) 和 目标 人 群 总 数 (S) ， 计 算 
出 一 个 品牌 的 认 知 度 对 其 信息 量 的 增加 量 。 计 算 公式 如 下 : 

认 知 度 对 品牌 信息 量 的 提高 作用 表现 在 消费 者 对 品牌 信息 的 掌握 程度 
上 ， 这 一 部 分 增 量 的 程度 用 公式 〈(R -1I) x 品牌 平均 认 知 度 来 表示 ， 其 
含义 为 在 知晓 品牌 的 消费 者 身上 有 的 1bit 的 信息 量 ， 到 他 全 部 掌握 信息 时 的 
Rs 的 信息 量 ， 由 品牌 平均 认 知 度 决 定 了 他 们 掌握 品牌 信息 的 现状 ， 并 由 此 
决定 了 品牌 信息 量 的 多 少 。 将 该 公式 藤 入 知名 度 和 目标 人 和 群 总 数 的 积 中 ， 即 
得 到 品牌 的 认 知 度 对 其 信息 量 的 增加 量 M,。 公 式 如 下 : 


M, = (R,,, -1)RZS (8-7) 
式 中 有 一 一 一 个 品牌 的 认 知 度 对 其 信息 量 的 增加 量 ，; 
Rs 一 一 一 个 消费 者 完全 知道 一 个 品牌 所 要 传播 的 信息 量 的 极 值 ， 
及 一 一 品牌 平均 认 知 度 ; 
2Z 一 一 品牌 知名 度 = 知晓 该 品牌 名 称 / 受 访 者 总 数 x100% ; 


-一 一 日 标 人 群 总 数 。 
可 见 一 个 消费 者 所 能 够 达到 的 品牌 信息 量 最 大 值 既 取 决 于 每 个 品牌 自 入 
的 信息 量 大 小 ， 也 取决 于 行业 中 品牌 的 数目 。 
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除了 上 述 品牌 平均 认 知 度 〈 R ) 和 每 个 阶段 的 信息 量 之 外 ， 决 定 一 个 消 
费 者 因 认 知 度 而 具有 的 信息 量 时 不 能 不 考虑 厂商 所 发 出 的 品牌 信息 的 大 小 问 
题 ， 但 这 个 问题 并 不 反映 在 度量 公式 当中 。 因 为 消费 者 对 品牌 的 认识 还 有 待 
于 厂商 发 出 的 信息 量 和 有 效 性 。 即 使 消费 者 愿意 了 解 该 品牌 ， 而 厂商 信息 发 
出 的 量 有 限 ， 结 果 也 是 无 济 于 事 的 ; 或 者 即使 广 商 发 出 大 量 的 信息 ， 却 没有 
消费 者 愿意 进行 了 解 和 认 知 ， 这 些 信息 也 是 无 效 的 。 

所 以 厂商 发 出 信息 的 质量 对 认 知 度 的 影响 体现 在 设计 品牌 认 知 度 分 段 问 
卷 表 的 过 程 中 ， 一 个 还 没有 形成 品牌 个 性 的 品牌 在 问卷 表 中 如 果 设 计 了 这 一 
个 问题 ， 在 调研 中 是 收 不 到 效果 的 。 但 如 果 其 他 广 商 的 品牌 都 没有 品牌 个 
性 ， 这 个 问题 可 以 去 掉 ， 毕 竞 品 牌 认 知 程度 的 作用 是 与 其 他 品牌 进行 比较 产 
生 的 。 

这 要 求 设计 该 表 时 最 高 一 层 的 问题 取决 于 品牌 内 涵 最 优 (或 是 对 标 管 
理 中 的 标杆 企业 ) 的 一 个 品牌 ， 其 他 品牌 度量 时 需要 参考 该 品牌 ， 这 也 是 
一 个 品牌 认 知 度 受 制 于 行业 的 又 一 层 体现 。 


8.2.2 品牌 信息 的 基本 量 (7) 
通过 品牌 知名 度 和 认 知 度 所 计算 出 的 信息 量 称 为 品牌 传播 的 信息 量 ， 这 
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是 品牌 信息 的 基本 量 (J) 。 公 式 如 下 : 


J =Mi +M, 
J=SZ+( R,,. -1)RZS (8-8) 
s.t. Mi =SZ 
M, = (R -1) RZS 


R= 二 i 


Rax Se > p(zi) logsp (%;) 
El 
品牌 基本 量 是 品牌 度量 框架 中 的 基本 算式 ， 后 面 所 有 对 品牌 信息 量 的 公 
式 都 是 以 这 个 量 的 度量 为 基础 。 基 本 量 的 确定 完成 了 品牌 由 指标 描述 到 品牌 
量度 量 的 关键 步骤， 是 品牌 信息 本 论 最 为 直接 的 作用 。 由 此 ， 可 以 将 以 往 只 
能 用 指标 来 描述 的 品牌 全 部 转换 为 信息 量度 量 的 表达 式 。 
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8.3 ”联想 度 所 决定 的 品牌 信息 的 增 量 


8.3.1 品牌 延伸 在 信息 量度 量 框架 中 的 位 置 


8.3.1.1 单一 品牌 延伸 方式 下 品牌 联想 度 在 度量 框架 中 的 位 置 


品牌 信息 量 是 随 着 延伸 的 展开 扩大 的 ， 在 没有 跨行 业 之 前 ， 延 伸 改 变 的 
是 品牌 信息 基本 量 。 在 基本 度量 框架 中 ， 对 唯一 品牌 而 言 就 是 一 个 基本 式 的 


运算 ,单一 品牌 延伸 无 论 是 否 跨 行业 ， 对 消费 者 与 潜在 消费 者 信息 量 的 度量 
是 一 样 的 ， 仍 是 按照 知名 度 和 认 知 度 对 基本 量 进行 度量 ,无 非 是 跨行 业 后 品 
牌 的 知名 度 和 认 知 度 更 大 了 ， 没 有 质 的 变化 。 因 此 ， 单 一 品牌 延伸 方式 下 ， 
品牌 延伸 时 增加 了 品牌 的 基本 量 ， 它 的 度量 位 置 是 在 基本 量 中 。 


8.3.1.2 主 副 品牌 延伸 方式 下 品牌 联想 度 在 度量 框架 中 的 位 置 


这 一 方式 需要 与 母子 品牌 延伸 方式 区 别 开 来 ， 主 副 品 牌 与 母子 品牌 之 间 的 
差异 在 于 这 个 “ 子 品牌 ”或 “ 副 品 牌 ”是 否 能 够 独立 称 为 一 个 品牌 ， 如 不 能 ， 
则 是 主 副 品牌 结构 ， 副 品牌 不 具有 单独 的 品牌 价值 ， 它 是 对 主 品 牌 信息 的 补充 ， 
它 的 作用 是 增加 品牌 认 知 度 的 量 。 延 伸 是 在 一 般 品 牌 认 知 的 基础 上 再 增加 一 
些 信息 量 ， 这 需要 增加 原 品 牌 所 在 行业 中 对 其 延伸 产品 认 知 的 调研 ， 补 充 数 
据 后 可 以 完成 ， 具 体 算法 在 下 小 节 介 绍 。 其 应 该 是 认 知 度 中 的 一 个 系数 。 


8.3.1.3 母子 品牌 延伸 方式 下 品牌 联想 度 在 度量 框架 中 的 位 置 


母子 品牌 延伸 方式 是 跨行 业 延伸 常用 的 方法 ， 单 一 品牌 方式 下 进行 跨行 
业 延 伸 的 风险 很 高 ， 所 以 大 部 分 品牌 在 进行 跨行 业 使 用 时 ， 除 了 再 塑造 一 个 
品牌 ， 就 只 能 是 在 母 品牌 的 基础 上 进行 子 品牌 的 延伸 了 。 而 子 品牌 是 可 以 单 
独 称 为 一 个 品牌 的 ， 它 本 身 是 有 价值 的 。 因 它 与 母 品牌 之 间 有 很 强 的 关系 ， 
母 品 牌 的 品牌 信息 量 也 在 子 品牌 的 影响 下 发 生变 化 。 度 量 时 ， 需 要 对 每 个 子 
品牌 的 信息 量 和 价值 单独 计算 ， 最 后 合计 而 成 母 品牌 的 价值 。 但 不 是 简单 加 
总 ， 首 和 完 ， 母 品牌 和 子 品牌 处 在 不 同 的 行业 里 ， 各 个 行业 的 品牌 单位 价格 是 
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不 同 的 ， 需 要 各 自 取 不 同 的 单价 分 别 计算 ; 其 次 ， 母 品牌 进行 延伸 时 ， 信 息 
量 也 不 会 完全 复制 于 另 一 个 行业 ， 需 要 增加 一 个 有 关 品 牌 延伸 中 的 信息 折 减 
系数 ， 对 于 这 个 系数 的 计算 在 下 小 节 介 绍 。 它 应 该 是 尾 加 子 品牌 度量 公式 中 
的 一 个 系数 。 


8.3.2 品牌 延伸 的 品牌 信息 量度 量 公式 

品牌 延伸 的 作用 对 于 品牌 度量 而 言 基本 都 是 作用 在 基本 量 上 ， 但 因 延 伸 
方式 的 不 同 ， 具 体 的 位 置 和 度量 方法 也 不 尽 相 同 ， 主 要 区 别 是 延伸 是 否 跨 行 
业 。 下 面 就 分 别针 对 跨行 业 延伸 和 行业 内 延伸 两 种 情况 对 品牌 延伸 的 度量 进 
行 计算 和 分 析 。 


8.3.2.1 行业 内 延伸 的 度量 逻辑 和 算式 


1. 度量 逻辑 和 分 析 

行业 内 延伸 的 情况 就 是 增加 产品 用 于 满足 同一 行业 内 的 新 需求 ， 主 副 品 
牌 延 伸 方式 全 是 采取 行业 内 延伸 的 类 型 ， 单 一 品牌 延伸 方式 有 一 部 分 也 是 行 
业内 延伸 。 主 副 品 牌 中 的 主 品 牌 〈 也 称 原 品牌 ) 在 延伸 中 的 信息 量 会 有 变 
化 ， 副 品牌 对 主 品 牌 信息 进行 补充 ; 单一 品牌 在 行业 内 延伸 就 是 增加 产品 仍 
使 用 原 品牌 ， 这 也 必然 导致 品牌 信息 量 的 变化 。 

行业 内 目标 人 和 群 是 一 致 的 ， 不 发 生变 化 ， 增 加 一 个 产品 项 目 使 用 原 品 牌 
并 不 会 必然 使 得 原 品牌 的 信息 衰减 ， 甚 至 有 可 能 直接 进行 信息 的 复制 ， 使 得 
品牌 信息 量 又 增 。 但 是 这 一 复制 只 是 对 知名 度 下 的 传播 量 的 复制 ， 认 知 度 有 
赖 于 消费 者 对 新 产品 和 品牌 关系 的 进一步 认 知 ， 直 至 达到 与 原 品 牌 和 原 产品 
一 样 程度 上 的 认 知 时 才 算 品牌 完全 复制 ， 此 时 的 品牌 信息 延伸 结 

例如 ， 某 牛奶 品牌 具有 一 定 的 知名 度 、 认 知 度 和 美誉 度 ， 经 过 联想 度 测 
试 后 开始 在 行业 内 延伸 至 酸奶 产品 ， 这 是 典型 的 单一 品牌 行业 内 延伸 现象 。 
消费 者 对 于 该 品牌 很 熟悉 ， 其 知名 度 不 会 变 ， 知 名 度 下 的 品牌 传播 信息 量 
部 被 复制 ， 而 新 产品 和 品牌 之 间 的 关系 并 不 为 消费 者 所 知 ， 需 要 品牌 商 加 大 
营销 力度 增加 消费 者 对 该 品牌 下 的 新 产品 酸奶 进行 认 知 ， 这 一 过 程 一 直 是 延 
伸 过 程 。 直 至 消费 者 对 某 品牌 的 酸奶 认 知 度 达 到 与 该 品牌 的 牛奶 一 样 的 认 知 
度 ， 方 可 称 这 一 延伸 结束 。 
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从 这 个 角度 看 ， 单 一 品牌 的 行业 内 延伸 前 半 段 就 是 信息 复制 ， 后 半 段 是 
认 知 度 的 获得 过 程 。 相 当 于 将 延伸 建立 在 消费 者 知名 度 复 制 的 基础 上 。 能 否 
顺利 地 延伸 成 功 不 仅仅 取决 于 知名 度 的 大 小 ， 更 取决 于 新 产品 和 原 品 牌 之 间 
的 关系 是 否 能 够 顺利 地 被 消费 者 接收 并 认 知 。 

这 种 延伸 形式 下 ， 目 标 人 群 基本 没有 变化 。 基 本 量 中 的 知名 度 也 不 发 生 
改变 ， 消 费 者 对 单一 品牌 的 原 品 牌 知道 与 否 没 有 变化 ， 而 认 知 度 的 信息 量 会 
发 生 改 变 。 一 般 能 够 达到 延伸 能 力 的 品牌 都 具有 一 定 的 美誉 度 和 联想 度 ， 其 
平均 认 知 度 也 能 够 达到 相当 高 的 水 平 ， 诸 如 品牌 内 涵 或 是 品牌 价值 观 的 信息 
会 有 一 部 分 消费 者 认 知 。 如 果 消 费 者 在 概念 上 对 原 品 牌 与 新 产品 之 间 关系 的 
认 知 与 原 品 牌 和 原 产 品 的 关系 一 致 ， 品 牌 认 知 度 的 信息 量 可 以 直接 增加 ， 可 
以 说 合理 的 延伸 可 以 起 到 促进 认 知 度 增 加 的 作用 ; 但 一 个 不 当 的 延伸 会 使 得 
原 品牌 和 新 产品 之 间 的 关系 与 原 品牌 和 原 产 品 之 间 的 关系 产生 牙 义 或 矛盾 ， 
使 得 消费 者 对 品牌 内 涵 或 价值 观 产生 怀疑 或 混淆 ， 虽 然 也 在 增加 品牌 信息 
量 ， 当 幅度 很 小 。 从 这 点 上 看 ， 延 伸 能 够 增加 的 品牌 信息 量 更 取决 于 延伸 中 
的 新 产品 和 原 品 牌 的 关系 是 否 与 原 品 牌 和 原 产品 之 间 的 关系 相 一 致 。 一 致 的 
时 候 增 加 明显 ， 不 一 致 的 时 候 增 量 可 能 会 很 小 ， 甚 至 不 变 。 

2. 行业 内 延伸 的 系数 (yi) 在 度量 框架 中 的 位 置 

由 上 首先 确定 品牌 行业 内 延伸 的 系数 (和 ) 在 度量 框架 中 的 位 置 ， 该 
系数 的 作用 是 在 品牌 基本 量 的 认 知 度 上 。 

行业 内 延伸 的 系数 在 基本 度量 框架 中 的 位 置 是 在 基本 量 中 的 认 知 度 
部 分 。 

增加 了 单一 品牌 行业 内 延伸 系数 之 后 ， 公 式 变 为 : 

Or = SZ + Ti CR - DRZS (8-9) 

3. 关于 了 值 性 质 和 3 的 推导 

认 知 度 提 高 的 水 平 取决 于 底数 7，7 由 延伸 中 的 新 产品 和 原 品 牌 的 关系 
与 原 品牌 和 原 产 品 之 间 的 关系 一 致 性 所 决定 。 


7 的 表达 形式 为 
T=1 +3 (8-10) 
式 中 ”3 一 一 延伸 中 的 新 产品 和 原 品牌 的 关系 与 原 品牌 和 原 产 品 之 间 的 关系 
一 致 性 。 
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3 值 可 以 通过 对 消费 者 进行 调研 获得 ， 这 样 的 方法 比较 简单 ， 易 于 操 
作 ， 但 依据 消费 者 的 感觉 使 得 该 值 比 较 主 观 。 在 开始 确定 关键 点 可 以 使 用 这 
一 方法 简单 估算 。 过 程 如 下 : 调研 题目 设计 为 “对 消费 者 而 言 ， 是 否 能 
接受 在 原 品牌 的 认识 上 增加 一 个 新 的 产品 ， 这 样 是 否 会 改变 你 对 原 产 品 的 认 
识 ”。 依 据 消 费 者 对 此 问题 的 反应 ， 将 3 的 值 域 定义 在 ( -1，+1]， 在 延 
伸 之 初 ，3 值 取 0， 此 时 的 7T 值 为 1， ;也 是 0， 在 未 开始 延伸 前 ， 品 牌 的 信 
息 量 就 是 基本 量 。 

当 3 趋 近 于 -1 时， 意味 着 新 产品 和 品牌 的 关系 与 原 产 品 和 品牌 的 关系 
是 完全 冲突 矛盾 的 ， 是 一 种 典型 的 延伸 不 当 ， 造 成 消费 者 对 品牌 概念 的 冲 
突 。 这 也 使 得 7 值 趋 近 于 0, 7 值 域 为 (0，1], 了 为 减 函数 ， 表 示 消 费 
者 在 混乱 矛盾 的 延伸 中 降低 了 品牌 的 信息 量 ， 直 至 只 剩 知名 度 的 信息 量 
为 止 。 

3 若是 取 [0，1] ， 表 示 一 致 性 为 正 值 ,7 值 的 值 域 为 [1，2] ,TI 也 
数 式 为 增 函 数 ， 表 示 消 费 者 在 品牌 延伸 中 接受 了 新 产品 ， 品 牌 信息 量 为 此 增 
加 ， 直 至 与 原 产 品 相 等 。 底 数 3 也 是 个 变量 , 在 [0, 1] 之 间 ， 随 着 新 产 
品 的 发 展 ，3 也 逐步 变 大 。 

如 精确 度量 值 ， 上 述 依靠 消费 者 对 关系 的 理解 是 很 难 做 到 的 ， 需 要 对 : 值 
做 更 深入 的 研究 。 由 上 述 分 析 可 知 ， 消 费 者 对 延伸 中 的 新 产品 和 原 品牌 的 关系 
与 原 品 牌 和 原 产 品 之 间 的 关系 一 致 性 的 判断 是 主观 的 ， 需 要 对 3 值 更 为 深刻 地 
理解 。 

3 的 取 值 与 品牌 本 和 映 的 开放 性 (0,) 和 所 要 延伸 行业 的 行业 关联 性 

(2Z;) 有 关 。 表 示 为 公式 : 


S80 2) (8-11) 
式 中 0, 一 一 品牌 本 身 的 开放 性 ; 
2 品牌 所 要 延伸 行业 的 行业 关联 性 (品牌 延伸 折 减 系数 ) 。 


任何 一 个 发 展 中 的 系统 都 是 开放 系统 ， 品 牌 系统 也 不 例外 。 它 是 在 与 外 
界 进 行 必要 的 联系 与 交换 过 程 中 不 断 发 展 的 。 一 个 品牌 是 否 可 以 进行 延伸 及 
其 延伸 程度 都 受 该 品牌 系统 本 身 开 放 程 度 的 制约 。 开 放 程 度 与 专业 化 程度 负 
相关 ， 开 放 程 度 越 高 的 系统 专业 化 越 弱 ， 专 业 化 越 强 的 系统 开放 性 就 越 受 到 


© 制约 。 因 此 ， 可 以 使 用 专业 化 程度 的 倒数 来 描述 品牌 延伸 的 这 一 性 质 。 
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一 个 品牌 系统 的 专业 化 程度 是 在 最 初创 立时 就 确定 下 来 的 ， 也 就 是 从 品 
名 设计 和 品牌 定位 阶段 就 基本 决定 了 一 个 品牌 未 来 的 跨行 业 延伸 的 空间 。 品 
牌 系统 覆盖 的 一 般 产 品 市 场 细 分 程度 越 高 ， 其 专业 化 程度 就 越 高 ， 专 业 化 程 
度 高 的 品牌 更 容易 被 消费 者 接受 ， 因 为 是 在 细 分 市 场 中 创立 品牌 系统 ， 与 专 
业 化 程度 不 高 的 品牌 相 比较 而 言 ， 更 容易 建立 品牌 关系 。 然 而 在 其 之 后 的 进 
一 步 延伸 当中 却 受 制 于 当初 的 定位 ， 而 难以 利用 品牌 具有 延伸 的 特性 ， 实 现 
延伸 价值 。 

关于 品牌 系统 自身 的 开放 程度 的 度量 ， 通 过 上 一 部 分 的 阐述 可 以 得 出 : 
系统 开放 程度 与 系统 专业 化 程度 (或 称 系统 专业 化 程度 ) 相关 。 即 品名 和 
品牌 定位 与 所 处 行业 的 一 致 性 问题 ， 这 需要 对 消费 者 受众 进行 一 次 较 大 样本 
的 抽象 测试 。 调 研 内 容 和 步骤 如 下 : 

第 一 步 ， 设 计 一 组 与 被 坛 品牌 接近 的 品名 ， 包 括 相近 的 徽标 和 品名 内 涵 的 
解释 。 

第 二 步 ， 每 个 品名 下 设置 一 组 行业 名 称 及 行业 的 主要 产品 名 录 。 

第 三 步 ， 消 费 者 受众 根据 自己 的 理解 将 与 品牌 一 致 的 行业 选 出 。 

第 四 步 ， 将 被 试 品牌 下 选择 的 行业 进行 统计 ， 所 得 主 行业 被 选择 的 数目 
与 其 他 行业 的 数目 进行 比较 。 

第 五 步 ， 统 计 运 算 。 

如 上 调研 统计 的 数据 所 要 求 的 结果 是 品牌 系统 本 身 的 开放 程度 (0,)， 
0 在 [0，1] ， 即 完全 不 开放 到 完全 开放 。 一 个 品牌 品名 和 定位 完全 是 针对 
一 个 专业 细 分 市 场 ， 此 时 的 品牌 系统 完全 不 开放 ，0, 取 值 为 0， 而 一 个 无 意 
义 的 符号 也 不 会 产生 任何 联系 的 名 称 ， 不 和 任何 一 个 特定 行业 或 专业 产生 关 
系 ， 可 以 视 为 完全 开放 ，0, 取 值 为 1。 

需要 注意 的 是 : 对 品牌 专业 化 容易 造成 曲解 的 主要 理论 是 品牌 价值 观 唯 
一 理论 ， 即 品牌 只 能 有 唯一 的 概念 和 核心 价值 ， 且 要 长 期 稳定 。 其 实 ， 两 个 
不 同 的 产品 即使 分 属 不 同 的 行业 ， 经 过 抽象 后 的 概念 和 核心 价值 一 致 也 可 以 
符合 延伸 的 基本 条 件 ， 即 使 用 品牌 系统 开放 程度 来 描述 品牌 延伸 的 可 能 性 要 
比 直接 使 用 品牌 与 产品 间 的 关联 程度 来 描述 确切 得 多 。 

4. 品牌 行业 内 延伸 的 系数 y1 的 推导 

品牌 行业 内 延伸 系数 yi 是 一 个 函数 ， 与 次 数 比 值 有 关 。 次 数 比 值 是 指 
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消费 者 购买 新 产品 的 平均 次 数 与 原 产 品 的 平均 购买 次 数 的 比值 ， 公 式 如 下 : 


二 (8-12) 
式 中 yi 一 单一 品牌 行业 内 延伸 系数 ; 

N, 一 一 消费 者 购买 新 产品 的 平均 次 数 ; 

N, 一 一 消费 者 购买 原 产品 的 平均 次 数 。 

需要 对 消费 者 每 次 购买 新 产品 和 原 产品 的 数额 进行 一 次 调研 ， 再 根据 各 
自 的 销售 总 额 ， 可 以 获得 消费 者 购买 新 产品 和 原 产品 的 平均 次 数 ， 新 产品 的 
平均 数 除 以 原 产 品 的 平均 数 获得 这 一 比值 。 

次 数 比值 为 0 时 还 没有 开始 延伸 ， 原 品牌 的 信息 量 不 变 ; 当 二 者 相等 时 ， 
次 数 比值 为 1， 意 味 着 品牌 延伸 使 得 消费 者 对 新 产品 达到 原 产品 的 认 知 水 平 ， 也 
标志 着 延伸 的 结束 ， 延 伸 结 束 后 的 原 产品 和 新 产品 就 不 再 区 分 ， 品 牌 的 认 知 度 
调研 将 二 者 合并 ， 品 牌 因 新 产品 而 增加 的 价值 会 反映 在 单价 上 ， 品 牌 信息 量 会 
趋 于 稳定 。 

按照 3 取 值 的 不 同 分 为 两 种 情况 : 第 一 种 3 取 值 在 〈 -1, 0); 第 二 种 3 取 
值 域 在 [0，1]。 由 式 (8-7) 


星 Mh 
已 知 M, (Riax 1) RZS, 
令 肥 一 (1 +3) (Ri -1) 
一 | (DM 
RZS=(1 +3)' "7M, 。 da- 
第 一 种 情况 下 ，3 取 值 0 1 万 


在 〈-1，0) ， 品 牌 行 业内 图 8-2 3 取 值 在 ( -1,0) 时 yi 与 MM 的 关系 
延伸 系数 y| 与 MV 的 关系 如 
图 8-2 所 示 。 

因为 3 取 负 值 ,了 底数 小 于 1，y 与 月 是 减 函 数 关 系 ，y, 在 延伸 过 程 
中 的 定义 域 是 [0，+ % ) ， 理 论 上 ， 延 伸 不 当 造 成 的 消费 者 对 品牌 概念 的 
冲突 会 对 原 品牌 有 淡化 和 损毁 的 风险 。 体 现在 图 示 和 公式 中 ， 表 现 为 : 随 着 
yl 值 增加 ，1 趋 近 于 0， 图 示 为 曲线 无 限 接近 横 轴 。 适 用 公式 

p=SZ+(1+3)1370(R -1)RZS 


(8-13 ) 
mel0,+%) 
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第 二 种 情况 下 ，3 取 值 在 [0，1] ， 品 牌 行业 内 延伸 系数 yi 与 M; 的 关 


系 如 图 8-3 所 示 。 


(y 


~ 


Mh 
(1+3)2Mp-—— J 三 
ea 
| 
| 了 
0 1 al 


图 8-3 3 取 值 在 [0, 1] 时 yi 与 MW 的 关系 

yi 在 延伸 中 的 定义 域 是 [0，1] ， 适 用 公式 : 
Qp=SZ+(1+3)1*"(R,, -1)RZS 
yie[0,1] 


当 y 取 值 (1，+ w ) 时 ， 延 伸 系数 在 度量 公式 中 的 表达 式 为 ， [ aretan 


(8-14) 


,=1》]， 适用 公式 ， 
os =52+ [arctan(ys -1) |[ (Ri ~1) RZS] 
a (8-15) 


lim [人 Saretan(y, -1) | = 


pi 


8.3.2.2 跨行 业 延 仲 的 度量 逻辑 和 算式 


跨行 业 延 伸 在 母子 品牌 延伸 方式 和 单一 品牌 延伸 方式 中 使 用 ， 当 延伸 至 
也 行业 或 产品 时 ， 品 牌 信息 的 变化 非常 复杂 ， 对 于 知名 度 的 信息 量 和 认 知 


a 
及 


价 


sh 本 


况 
度 


的 信息 量 都 有 可 能 改变 ， 而 且 ， 当 跨行 业 后 的 子 品牌 塑造 成 功 后 ， 其 品牌 
值 就 得 单独 进行 计算 。 在 跨行 业 延伸 时 品牌 信息 进行 了 品牌 复制 ,但 行业 


性 的 差别 使 得 原 品 牌 在 新 增 行业 中 不 一 定 符合 其 行业 属性 ， 这 也 使 得 行业 


的 差异 在 品牌 身上 体现 出 来 。 行 业 间 的 差异 在 品牌 延伸 问题 上 称 为 品牌 信 
的 折 减 问题 ， 在 下 一 小 节 进 行 讨 论 。 由 此 将 品牌 跨行 业 的 结果 分 成 三 种 情 
: 其 一 ， 目 标 人 群 增加 ， 认 知 度 不 变 的 情况 ; 其 二 ， 目 标 人 群 增加 ， 认 知 
改变 的 情况 ; 甚 三， 延伸 完成 后 的 品牌 折 减 。 
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跨行 业 延 伸 和 行业 内 延伸 的 不 同 之 处 在 于 延伸 改变 的 量 的 位 置 和 作用 机 
理 不 同 ,行业 内 延伸 基本 针对 认 知 度 有 所 改变 ， 而 跨行 业 的 延伸 时 ， 新 行业 
的 品牌 需要 单独 计算 ， 如 果 是 单一 品牌 延伸 方式 ， 计 算 结果 需要 与 原 品牌 的 
价值 进行 合并 ,需要 在 认 知 度 信息 量 计算 上 增加 跨行 业 延伸 系数 (y,)。 如 
果 是 母子 品牌 延伸 方式 ， 子 品牌 也 需要 单独 计算 ,但 合并 时 需要 进行 折 减 信 
息 量 。 而 且 不 同行 业 品 牌 的 单价 是 不 同 的 ， 需 要 各 自 按照 各 自行 业 的 品牌 单 
价 进 行 计算 。 如 下 按照 这 一 区 别 分 类 分 析 。 

1. 单一 品牌 延伸 方式 的 跨行 业 延 伸 (y,) 

单一 品牌 延伸 方式 的 跨行 业 延 伸 之 初 ， 如 果 两 个 行业 之 间 的 关联 度 较 
大 ， 目 标 人 群 的 重复 度 较 高 ， 认 知 度 的 信息 量 可 以 复制 一 部 分 ， 但 不 会 完全 
复制 ， 复 制程 度 依赖 行业 间 的 跨行 业 延 伸 系数 (y,) ， 知 名 度 的 信息 量 基本 
复制 。 所 以 信息 基本 量 的 公式 修正 为 

QF =SZ +y, (Rs -1)RZS (8-16) 

) 是 与 行业 关联 性 有 关 的 函数 ， 行 业 关联 性 由 行业 延伸 的 折 减 系数 Z 
表示 ( 见 附录 A)。Z, 在 延伸 之 初 就 是 可 以 被 复制 的 信息 比例 ， 随 着 认 知 度 
的 提高 ，y, 逐渐 增加 并 趋 近 于 1， 直 至 1， 延 伸 完 成 ,该 品牌 价值 可 以 合 
并 。 其 位 置 和 作用 都 要 和 行业 内 延伸 类 似 。 

如 果 两 个 行业 之 间 关联 度 不 大 ， 消 费 者 重复 度 很 低 ， 则 需要 重新 调研 知 
名 度 ， 并 确定 知名 度 的 信息 量 。 对 品牌 即使 有 所 认 知 ， 但 对 品牌 在 新 行业 中 
的 产品 也 仅仅 是 知名 度 的 信息 量 。 对 该 品牌 在 新 行业 的 内 容 还 有 待 继续 认 
知 。 对 品牌 延伸 到 的 行业 其 价值 需要 重新 开始 ， 然 后 直接 合并 。 这 相当 于 重 
新 建立 一 个 品牌 ,将 两 个 品牌 的 价值 合并 在 一 起 ， 如 下 : 

品牌 价值 = 原 品牌 价值 + 折 减 系数 Z, x 品牌 跨行 业 延伸 的 品牌 价值 (8-17) 

行业 延伸 的 折 减 系数 Z; 也 是 一 个 函数 待定 的 值 ， 具 体 问 题 在 第 8. 3. 4 
节 详 细 阐述 。 

2. 母子 品牌 延伸 方式 的 跨行 业 延 伸 

母子 品牌 延伸 方式 下 ， 子 品牌 可 以 独立 称 为 一 个 品牌 ， 子 品牌 本 身 具 有 
价值 ， 但 由 于 它 和 母 品牌 之 间 的 关联 性 ， 它 的 产生 和 发 展会 使 得 母 品牌 也 有 
一 定 改变 。 

在 子 品牌 的 作用 下 ， 原 品牌 的 目标 人 群 会 有 所 增加 ， 品 牌 信息 量 是 在 基 
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本 量 的 基础 上 继续 随 着 延伸 扩大 的 。 新 增 消费 者 或 潜在 消费 者 对 品牌 的 知晓 
就 是 对 品牌 知名 度 下 品牌 传播 的 信息 量 的 提高 ， 对 新 增 人 群 的 度量 又 需要 回 
到 知名 度 调研 的 阶段 开始 ， 随 着 延伸 增加 ， 品 牌 信息 量 也 增加 。 基 本 式 中 的 
品牌 传播 信息 量 公 式 MI = SZ 将 修正 为 


M=(S+As)Z (8-18) 
基本 量 公 式 变 为 : 

p=(S+As)Z+(R,,. -1)RZS (8-19) 
式 中 As 一 一 目标 人 群 增加 值 。 


当 子 品牌 完全 独立 为 一 个 新 品牌 ， 并 在 事实 上 与 母 品牌 没有 任何 关系 的 
时 候 ， 消 费 者 对 母 品牌 的 认 知 会 停留 在 起 点 ， 不 会 因子 品牌 的 发 展 而 变化 。 

因而 ， 母 子 品牌 对 于 品牌 延伸 来 说 是 个 分 散 风险 的 方法 ， 母 子 品牌 之 间 
的 联系 不 大 ， 也 仅仅 是 在 子 品牌 发 展 初期 借助 母 品牌 对 目标 人 群 的 知名 度 影 
响 ， 当 子 品 牌 形成 自己 的 认 知 度 之 后 ， 母 品牌 就 起 不 到 什么 作用 了 。 


8. 3.3 品牌 延伸 方式 和 度量 位 置 、 方 法 汇总 


根据 品牌 延伸 方式 的 不 同 ， 品 牌 延 伸 被 分 成 了 单一 延伸 、 主 副 延 伸 和 母 
子 延 伸 三 种 形式 ， 这 三 种 形式 其 结构 、 特 点 、 性 质 、 度 量 位 置 和 度量 方法 都 
不 同 , 表 8-1 对 这 三 种 延伸 进行 汇总 。 

表 8-1 延伸 方式 汇总 
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综 上 所 述 ， 品 牌 在 延伸 过 程 中 信息 量 的 变化 比较 复杂 ， 在 延伸 不 同 的 方 
式 下 有 不 同 的 作用 位 置 ， 见 如 下 四 个 公式 : 
0 =SZ + (1+3)!*"(R,, -1)RZS 


5=SZ+ [Sarctan(y1 ~1) |[ (Rss -1) RZS] 
Qp =SZ +y,(R,, -1)RZS 
Qjp=(S+As)Z+(R,,. -1)RZS 


公式 中 的 系数 函数 (1 +3)1*"、|[ 仿 aretan(y1 -1) |]、y 依据 延伸 方式 
和 条 件 的 变化 而 选择 使 用 。 
8.3.4 ”品牌 量 在 跨行 业 延 伸 中 的 信息 折 减 系数 (入 ) 


部 洒 要闻 灵 计 得到 可 风沙 靶 寸 H 放 ED9 


品牌 在 进行 跨行 业 延伸 时 ， 除 了 本 身 信息 量 的 大 小 强 弱 之 外 还 受制 于 消 
费 者 对 同一 品牌 在 不 同行 业 中 的 产品 是 否 能 够 接受 ， 因 为 面 对 的 消费 者 是 不 
变 的 ， 消 费 者 对 一 个 品牌 的 认识 是 稳定 的 ， 品 牌 信息 的 基本 量 不 会 因 延 伸 发 
生 改 变 , 但 品牌 延伸 至 其 他 行业 后 ， 品 牌 总 的 信息 量 是 随 着 产品 销售 的 增加 
而 增加 的 ， 这 需要 在 基本 量度 量 之 外 ， 继 续 对 延伸 产生 的 价值 进行 尾 加 。 但 
同样 一 个 品牌 在 不 同行 业 所 表现 出 的 信息 量 是 不 等 的 ， 这 个 问题 被 称 为 品牌 
量 在 跨行 业 延 伸 中 的 折算 问题 。 

跨行 业 延伸 中 ， 消 费 者 对 该 品牌 的 信息 量 有 一 定 的 变化 ， 但 变化 不 大 。 
品牌 能 否 顺 利 地 从 一 个 行业 延伸 至 男 一 个 行业 主要 取决 于 行业 间 的 差异 。 这 
里 对 品牌 进行 跨行 业 延 伸 对 品牌 信息 量 的 影响 进行 探讨 。 

行业 关联 性 是 指 两 个 行业 之 间 的 相关 程度 ， 关 联 程度 越 高 ， 两 个 行业 
间 的 品牌 越 容 易 相互 延伸 ， 关 联 度 越 低 二 者 之 间 越 难以 延伸 。 评 价 两 个 行 
业 之 间 关 联 程度 首先 需要 对 行业 排他 性 进行 理解 。 行 业 排他 是 指 一 个 行业 
或 一 个 产品 市 场 的 特性 独立 于 其 他 相关 行业 或 市 场 。 与 之 相关 的 属性 很 
多 。 品 牌 系统 所 处 的 经 营 环境 ， 就 是 所 处 行业 本 吴 ， 它 的 排他 性 是 品牌 是 
否 可 以 在 该 环境 下 延伸 或 是 延伸 能 力 强 弱 的 重要 影响 因素 。 一 个 经 营 环境 
在 消费 者 长 期 的 生活 实践 过 程 中 渐渐 地 也 会 抽象 起 来 ， 其 印象 和 概念 会 演 
变 成 符号 ， 如 钢铁 行业 消费 者 会 联系 到 污染 ,游艇 消费 者 会 联系 到 海洋 
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等 。 其 排他 性 就 是 这 些 抽象 的 符号 之 间 是 否 能 够 共 融 的 问题 。 因 而 茶 品牌 
所 处 原 行业 和 延伸 目标 行业 之 间 的 折 减 问题 可 以 描述 为 这 两 个 行业 的 排他 
性 符号 之 间 是 否 可 以 相 容 的 程度 。 一 个 环境 的 排他 性 越 强 ， 可 以 与 品牌 延 
伸 的 相 容 程度 就 越 低 ， 排 他 性 越 弱 的 系统 与 其 他 品牌 延伸 系统 的 相 容 性 越 
强 。 如 果 两 个 行业 的 排他 性 都 很 高 ， 此 时 的 延伸 就 非常 困难 。 

评价 对 一 个 市 场 环 境 系统 的 排他 性 强 弱 ， 需 要 对 消费 者 进行 一 次 大 样本 
抽样 调查 ， 整 理 出 各 个 行业 之 间 的 联想 符号 ， 并 在 这 些 符 号 间 找 出 差异 和 共 
融 的 程度 ， 最 终 推 算出 两 个 行业 之 间 的 折 减 系数 ( 见 附录 和 A) 。 


8.4 由 品牌 美誉 度 决定 的 品牌 信息 的 质量 


8.4.1 美誉 度 在 品牌 价值 度量 中 的 作用 


美誉 度 是 一 个 百分比 指标 ， 可 以 根据 它 对 品牌 的 作用 将 它 转换 成 一 个 
系数 ， 此 系数 并 不 改变 品牌 的 量 。 在 有 关 美 誉 度 和 认 知 度 的 比较 研究 中 可 
以 看 出 ， 美 誉 度 和 认 知 度 是 一 样 的 ， 也 就 是 说 将 美誉 度 的 度量 转换 为 信息 
量度 量 方法 后 ,美誉 度 并 没有 增加 信息 量 。 但 美誉 度 确实 又 是 对 认 知 度 基 
础 上 的 提高 ,一 组 具有 RR 水 平 认 知 度 的 受众 中 如 果 存 在 一 些 通过 消费 者 之 
间 传 播 而 获取 品牌 信息 的 消费 者 ， 虽然 他 们 的 信息 量 是 一 样 的 ,但 质 却 有 
所 不 同 。 

由 此 可 见 ， 美 誉 度 的 真正 作用 是 改变 了 品牌 信息 的 质量 。 品 牌 在 这 些 消 
费 者 身上 影响 的 差异 最 终 直 接 就 可 以 体现 在 议价 能 力 的 差异 上 。 

获得 美誉 度 的 增加 并 不 改变 认 知 度 阶段 的 信息 量 , 美誉 度 所 改变 的 是 一 
定 的 认 知 度 水 平 下 品牌 信息 的 质量 ， 平 均 认 知 度 所 达到 的 信息 量 仅仅 是 知名 
与 认 知 在 数量 上 的 信息 量 ， 而 美誉 度 的 获得 使 得 其 中 一 部 分 信息 演变 成 具有 
自传 播 能 力 的 信息 ， 是 品牌 信息 质 的 改变 。 虽 然 在 数量 上 没有 提高 品牌 的 信 
息 量 ， 但 在 品牌 传播 能 力 和 效果 上 明显 提高 ， 而 且 这 些 自 传播 将 继续 传播 
下 去 。 

商品 因 质 不 同 而 价 不 同 ， 美 誉 度 改 变 的 品牌 信息 量 的 质 ， 在 度量 中 改变 
的 也 就 是 品牌 的 单价 。 但 因 美 誉 度 不 同 ， 不 同 品牌 的 质 也 不 同 ， 所 以 价 也 不 
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同 ， 它 们 各 自 都 有 各 自 不 同 的 价格 ， 品 牌 间 价格 的 差异 取决 于 其 美誉 度 的 
不 同 。 


8.4.2 品牌 信息 的 质量 参数 分 析 


对 于 品牌 价格 的 调整 ， 美 誉 度 的 作用 需要 建立 在 一 定 程度 的 议价 能 力 之 
上 。 品 牌 的 议价 能 力 是 品牌 对 消费 者 提供 的 让 渡 价 值 的 反映 ,议价 能 力 和 品 
有 牌 美 誉 度 共同 组 成 函数 ， 在 一 个 行业 平均 价格 的 基础 上 决定 品牌 之 间 的 差 
异 。 下 面 从 议价 产生 的 机 理 开始 ,分 析 议 价 能 力 和 品牌 美誉 度 共同 形成 美 省 
度 调整 系数 的 过 程 。 


8.4.2.1 品牌 议价 能 力 概述 


品牌 和 其 他 经 营 工 具 一 样 ， 最 终 都 是 为 了 销售 服务 ， 表 现 为 所 有 的 经 营 
工具 最 终 能 够 为 企业 和 组 织带 来 或 强 或 弱 的 议价 能 力 。 议 价 能 力 的 获得 ， 有 
的 是 以 降低 成 本 的 方式 ， 有 的 是 以 增加 附加 值 的 方式 ， 有 的 则 是 以 整合 系统 
的 方式 。 品 牌 的 议价 作用 应 该 是 品牌 最 能 区 别 于 其 他 营销 工具 的 地 方 ， 在 经 
营 实践 当中 ， 品 牌 对 整个 经 营 系统 都 有 作用 ， 对 外 部 环境 作用 尤其 复杂 ， 但 
最 终 议 价 作用 是 对 外 部 环境 影响 的 综合 表现 。 它 的 议价 作用 ， 即 能 够 带 来 附 
加 值 的 形成 机 理 依 然 遵循 真实 价格 相等 的 基本 原理 ， 如 下 是 对 这 一 作用 进行 
的 分 析 。 

品牌 议价 能 力 和 其 他 经 营 工具 一 样 ， 首 先 ， 它 最 直接 的 作用 就 是 为 企业 
带 来 丰厚 的 附加 值 ， 因 其 根源 在 于 质 优 和 商 誉 ， 所 以 其 来 源 正当 而 没有 争 
议 ， 能 够 为 企业 持续 发 展 提供 坚实 的 基础 。 其 次 ， 品 牌 议价 也 能 够 为 营销 提 
供 细 分 市 场 的 依据 ， 品 牌 由 此 而 被 认为 是 一 个 重要 的 差异 化 工具 。 在 一 些 同 
质 化 程度 较 高 的 行业 里 ， 仅 依靠 产品 间 的 微小 差别 是 很 难 形成 持续 差异 化 的 
竞争 优势 的 ， 品牌 在 议价 的 作用 下 ， 可 以 对 消费 者 进行 有 效 细 分 ， 并 能 够 持 
续 地 将 这 一 优势 稳定 下 来 。 

品牌 议价 在 形成 之 后 相对 于 其 他 营销 工具 表现 得 非常 稳定 ， 可 以 发 挥 出 
持续 的 能 力 ， 主 要 原因 有 两 个 : 消费 者 偏好 的 稳定 性 。 消 费 者 的 消费 偏好 
和 习惯 一 旦 形成 会 具有 长 期 的 稳定 性 ， 不 会 轻易 发 生 改 变 ， 这 也 使 得 品牌 忠 
诚 的 发 生成 为 可 能 。@ 品 牌 会 向 着 企业 文化 的 方向 发 展 ， 逐 渐 和 文化 融 为 一 
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体 ， 成 为 企业 文化 的 主要 组 成 部 分 。 在 一 个 企业 内 很 难 将 品牌 从 根植 的 文化 
中 剥离 出 来 ， 品 牌 所 具有 的 议价 作用 会 随 着 消费 者 的 认 知 融化 在 企业 文化 
中 ,演绎 成 为 一 种 消费 文化 、 消 费 习 惯 ， 甚 至 成 为 菜 种 传统 ， 被 后 人 所 

应 该 说 所 有 的 经 营 行 为 都 是 围 着 销售 目标 展开 的 ， 包 括 生产 、 运 输 、 人 
力 资源 等 。 品 牌 也 不 例外 ， 也 是 为 销售 服务 的 ， 而 且 促 进 销售 也 是 品牌 最 主 
要 的 作用 之 一 。 品 牌 议价 的 作用 主要 体现 在 影响 消费 者 对 同类 产品 的 选 
择 上 。 

消费 者 面 对 市 场 要 进行 的 是 有 风险 的 选择 决策 ， 当 风险 无 法 度量 或 没有 
任何 信息 帮助 消费 者 参考 决策 时 ， 消 费 者 面 对 的 是 不 确定 性 。 品 牌 信息 总 的 
来 看 ， 其 作用 最 终 都 是 规避 风险 带 来 的 损失 或 规避 风险 的 必要 成 本 。 

品牌 对 外 部 关联 环境 的 作用 表现 得 非常 复杂 ， 通 过 广告 将 信息 发 送 至 市 
场 以 影响 消费 者 的 决策 ， 或 是 通过 公共 关系 改善 企业 (组 织 ) 的 整体 形象 ， 
获得 市 场 的 认可 ， 以 增加 消费 者 的 选择 ,或 是 通过 影响 经 销 商 或 其 他 关联 单 
位 以 降低 经 营 成 本 等 。 


8.4.2.2 议价 能 力 形成 机 理 分 析 
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议价 能 力 具 有 持续 、 稳 定 的 特点 ， 是 企业 的 主要 利润 来 源 ， 可 以 视 为 企 
业 的 核心 范 争 力 。 一 个 企业 无 论 在 差异 化 市 场 还 是 在 同 质 化 市 场 范 争 ， 最 终 
都 是 为 了 形成 议价 能 力 ， 而 品牌 形成 议价 能 力 只 有 在 差异 化 市 场 中 有 效 ， 途 
径 有 两 个 ， 即 通过 产品 和 促销 两 个 方面 。 下 面 就 从 这 两 个 角度 分 别 介绍 品牌 
形成 议价 能 力 的 机 理 。 

有 品牌 的 商品 表面 看 起 来 似乎 比 同 等 质量 的 商品 档次 高 一 些 ， 其 所 增加 
的 附加 值 表 明 品 牌 具有 一 定 的 议价 能 力 ， 这 一 议价 能 力 的 形成 并 不 复杂 ， 还 
是 与 产品 的 质量 有 关 。 

在 市 场 机 制 中 ， 所 有 商品 的 定价 都 遵循 基本 的 真实 价格 相等 的 原理 。 我 
们 在 市 场 中 看 到 的 商品 价格 是 经 过 市 场 供需 关系 以 及 性 价 关系 调整 后 的 名 义 
价格 ,它们 之 间 的 差异 取决 于 市 场 机 制 中 的 真实 价格 相等 的 要 求 。 

在 同一 行业 、 同 一 市 场 中 的 产品 ， 即 使 是 同等 档次 也 有 质量 的 差异 ， 这 
些 差异 经 过 各 种 途径 让 消费 者 认 知 后 ， 对 其 期 望 带 来 的 价值 也 就 出 现 差异 。 ©@ 
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例如 ,假设 矿泉 水 市 场 中 ， 所 有 厂商 生产 的 水 经 过 检验 有 10% 为 次 品 ， 质 
量 合格 的 水 平均 为 90% 。 假 设 此 时 的 矿泉 水 均 价 为 1 元 / 瓶 ， 即 消费 者 购买 
100 元 的 矿泉 水 ， 有 90 瓶 是 合格 的 ， 其 真实 价格 为 1.11 元 / 瓶 ， 多 付出 的 
这 0. 11 元 在 经 济 学 中 的 解释 是 为 买卖 双方 信息 不 对 称 所 付出 的 风险 成 本 ， 
信息 经 济 学 中 称 其 为 搜寻 成 本 。 而 某 厂 商 的 矿 果 水 质量 高 于 平均 水 平 ， 次 品 
仅 为 1% ,消费 者 购买 100 元 该 产品 ， 有 99 瓶 是 合格 的 ， 其 真实 价格 为 
1.01 元 / 瓶 。 这 样 事实 上 的 真实 价格 是 不 相等 的 ， 该 厂商 受 真实 价格 相等 原 
理 的 调节 ， 定 价 应 与 行业 的 真实 均 价 相等 ， 将 价格 调整 为 1. 11 元 ， 这 样 高 
出 自己 真实 价格 的 0.1 元 (1.11 元 -1.01 元 ) 即 由 于 质量 差异 产生 的 价格 
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差异 (让 渡 价 值 )。 

产生 这 一 价格 差异 的 基本 条 件 ， 除 了 质量 差异 本 身 之 外 ， 还 需要 男 一 个 
更 重要 的 条 件 ， 即 需要 将 这 一 信息 传递 给 消费 者 。 这 一 过 程 需要 品牌 美誉 度 
发 挥 作 用 ， 通 过 自传 播 将 可 靠 的 信息 复制 给 其 他 消费 者 ， 仅 仅 通过 广告 等 主 
动 传播 的 信息 对 消费 者 而 言 是 不 可 靠 的 。 当 消费 者 逐渐 树立 起 该 厂商 的 产品 
质量 优 于 平均 水 平 这 一 概念 之 后 ， 该 厂商 就 有 了 质量 高 于 平均 水 平 的 商 誉 ， 
而 商 誉 正 是 品牌 的 基础 。 

商 誉 即 西方 财务 报表 中 的 goodw 记 ， 在 企业 正常 经 营 时 为 零 ， 只 有 在 企 
业 发 生 转让 并 购 时 才 有 意义 ， 即 转让 价格 高 于 实体 资产 的 部 分 都 被 视 为 商 
党 ， 商 誉 是 美誉 度 的 基础 。 

可 以 将 上 述 由 于 质量 差异 而 形成 商 誉 的 过 程 归纳 为 品牌 议价 形成 机 理 。 
产品 的 质量 差异 能 够 形成 价格 差异 ,但 仪 有 此 是 不 够 的 ， 这 一 差异 如 能 使 消 
费 者 形成 认 知 ， 则 会 被 芝 渐 凝固 下 来 ， 这 一 过 程 可 以 解释 “品牌 就 是 质量 
的 承诺 ”的 由 来 ， 随 着 商 誉 的 逐步 形成 ， 这 一 价差 逐渐 由 商 誉 蔡 代 了 质量 ， 
即使 产品 的 质量 回 到 平均 水 平 ， 商 誉 带 来 的 价差 也 不 会 马上 消失 。 如 果 对 这 
一 商 誉 进行 了 良好 的 利用 ， 对 其 进行 内 涵 的 赋予 等 ， 影响 消 费 者 的 偏好 ， 这 
一 商 誉 就 会 形成 品牌 。 这 便 是 品牌 议价 的 形成 机 理 。 这 一 机 理 如 图 8-4 
所 示 。 

这 样 ， 最 初 的 质量 差异 遵循 真实 价格 相等 原理 产生 的 价差 ， 由 商 誉 附加 
值 对 质量 价差 进行 了 替代 ， 最 后 将 商 誉 演变 为 品牌 ， 使 得 商 党 为 其 带 来 的 附 
加 值 演变 为 品牌 的 议价 能 
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商 誉 估价 值 
对 差异 的 替代 


真实 价格 
相等 原理 


品牌 美誉 度 形成 
竞争 优势 
图 8-4 品牌 议价 机 理 示 意图 


8.4.2.3 议价 能 力 的 度量 


这 一 能 力 的 度量 取决 于 企业 销售 僵 利 超出 行业 平均 水 平 的 能 力 。 需 要 知 
道 该 品牌 所 在 行业 的 整体 行业 平均 价格 水 平 ， 即 行业 的 平均 价格 ， 这 一 平均 
价格 要 别 除 差异 化 的 影响 ， 按 照 等 质 原则 求 出 一 个 门类 的 产品 在 一 个 单位 量 
下 的 价格 ， 即 性 价 比 ， 才 能 够 避免 质量 差异 及 其 他 差异 带 来 的 影响 。 

令 B 为 议价 能 力 ， 某 品牌 所 在 行业 中 同类 产品 市 场 平均 价格 为 已 ， 某 
品牌 的 价格 为 已， 该 行业 中 同类 产品 的 消费 者 让 渡 为 1 -y， 茶 品牌 的 消费 


者 让 渡 为 1 -y， 按 照 真实 价格 相等 原理 ,该 品牌 的 产品 名 义 价格 公式 为 . 
_1-75 
pa = (8-20) 
Bi -2 (8-21) 


消费 者 让 渡 是 消费 者 实质 获得 的 真实 价值 ，y 可 以 是 次 品 率 ， 也 可 以 是 
多 文 付 的 成 本 比例 ， 总 之 1 _y 的 概念 是 消费 者 在 支付 同等 价格 的 基础 上 ， 
所 获得 的 真实 收益 价值 。 

当 次 品 率 为 y 时 ，( 1 -7y) 忆 就 是 消费 者 的 真实 收益 价值 ， 也 就 是 让 渡 
价值 。 或 者 是 


_ | _ 感知 收益 
“= “支付 价格 


感知 收益 
-Y= 去 全 价格 性价比 


可 见 ， 最终 的 让 渡 是 由 产品 性 价 比 决定 的 (感知 收益 通过 对 消费 者 的 
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调研 获得 ) 。 
8.4.3 品牌 信息 质量 的 计算 公式 


8.4.3.1 美誉 度 对 价格 进行 调整 的 系数 公式 


美誉 度 是 对 品牌 信息 的 质量 进行 度量 的 指标 ， 具 体 到 度量 中 ， 它 是 对 品 
牌 均 价 的 调整 系数 凡 。 该 系数 是 个 函数 ， 用 来 调整 品牌 间 的 价格 差异 ， 也 称 
品牌 议价 系数 ， 等 于 议价 能 力 B, 以 Nz 为 底 的 指数 ， 形 式 如 下 : 

A (8-22) 

将 式 (8-21) 中 的 (1 -7) 替换 为 去 后 ， 整 理 公式 得 


7-Y _ oa 一 a 
Bi=1 = (8-23) 
KL=Nz © (8-24) 


式 中 一 品牌 单价 的 调整 系数 。p 取信 为 [ 寺 ，+ 上 
Z 
一 美誉 度 ，[ -1，1]; 
一 一 议 价 能 力 ，[ -1，+m ]; 
二 一 个 行业 的 平均 美誉 度 ，[0，1] 。 


8.4.3.2 平均 美誉 度 公式 


在 某 行业 发 生 过 真实 购买 行为 的 消费 者 〈(Sz) 是 可 以 通过 调研 确定 的 ， 
对 该 行业 消费 者 的 较 大 规模 样本 调研 可 以 得 到 消费 者 中 受 口 碑 影 响 进行 消费 
决策 的 人 数 (0@) 。 二 者 的 比例 即 为 一 个 行业 的 平均 美誉 度 a。 


二 -人 
a (8-25) 


式 中 a 一 一 一 个 行业 的 平均 美誉 度 ，; 

0 一 一 消费 者 中 受 口 碑 影 响 进行 消费 决策 的 人 数 ; 

Sz 一 一 发 生 过 购买 行为 的 消费 者 总 数 。 

品牌 自传 播 的 度量 是 非常 困难 的 ， 难 以 直接 通过 观察 统计 出 发 生 在 消费 
者 之 间 的 口头 传播 和 赞誉 的 具体 数目 。 但 口头 传播 和 赞誉 的 效果 却 是 确定 
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的 ,一 个 在 搜寻 信息 准备 进行 消费 决策 的 消费 者 可 以 被 视 为 一 个 信息 不 足 的 
消费 者 ， 至 少 和 卖方 相 比 存在 明显 的 信息 不 对 称 ， 决 策 劣 势 很 明显 。 发 生 在 
消费 者 间 的 自传 播 即 表现 为 口碑 的 影响 ,信息 不 足 的 消费 者 受到 口碑 影响 时 
相当 于 获得 足够 的 该 品牌 信息 支持 其 决策 。 

Sz 可 以 通过 品牌 传播 的 信息 极 值 的 总 量 以 及 目标 人 群 总 数 、 认 知 度 极 
值 推算 出 来 ， 也 可 以 通过 直接 调研 获得 。 

消费 者 对 品牌 信息 的 复制 并 传播 的 量 就 是 美誉 度 要 表达 的 赞誉 程度 ， 美 


誉 度 越 高 的 品牌 这 种 自传 播发 生 的 量 越 大 ， 而 且 信 息 源 越 多 ,信息 源 发 出 的 
信息 量 越 大 ， 复 制 的 信息 量 则 与 之 等 大 ， 该 信息 源 对 该 品牌 的 美誉 程度 就 
越 高 。 


品牌 美誉 度 和 知名 度 、 认 知 度 之 间 存 在 明显 的 相关 关系 (Joseph， 
1986) ， 这 一 观点 有 很 多 研究 予以 支持 。 按 照 一 般 品 牌 信息 在 传播 过 程 中 的 
人 逻辑， 可 以 将 知名 度 、 认 知 度 看 作 美 誉 度 的 基础 ， 三 者 之 间 的 关系 模型 通过 
样本 是 比较 容易 建立 的 ， 但 在 建 模 过 程 中 容易 导致 多 重 共 线性 问题 。 


8.4.3.3 关于 调整 系数 指数 函数 中 底数 的 解释 


可 以 看 出 美誉 度 对 品牌 的 作用 是 极其 关键 的 。 美 誉 度 是 品牌 信息 的 质 
解释 了 品牌 信息 来 源 不 同 、 质 量 也 不 同 的 原因 。 自传 播 是 信息 传播 当中 质量 
最 好 的 一 种 ， 自 传播 能 力 的 大 小 又 取决 于 一 个 传播 源 (一 个 消费 者 ) 对 周 
围 人 群 的 影响 力 。 

Nz 值 与 品牌 所 在 行业 的 品牌 数目 (Z) 有 关 。 一 般 来 说 ， 数 日 越 多 ， 
行业 内 品牌 之 间 的 竞争 越 激烈 ， 品 牌 美誉 度 的 影响 力 越 小 ，Vz 值 越 小 。 
以 拥有 6 个 主要 竞争 品牌 的 行业 为 例 进 行 的 品牌 美誉 度 对 市 场 份 额 的 预测 
关系 的 回归 方程 ， 其 模型 拟 合 优 度 检验 ( R* =0.964) 中 ， 美 誉 度 对 市 场 
价格 起 到 作用 的 系数 是 1. 62。 在 度量 框架 中 ,使 用 该 值 作为 调整 系数 的 
间 数 函数 的 底数 ， 即 Nj _6 =1.62。 

其 余 wz 的 值 查 附录 3。 


长 : 


8.4.3.4 美誉 度 对 价格 进行 调整 的 系数 的 取 值 图 示 
品牌 议价 能 力 Bi 与 价格 调整 系数 的 关系 如 图 8-5 所 示 。 
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图 8-5 品牌 议价 能 力 与 价格 调整 系数 的 关系 


在 Nz 值 确定 的 情况 下 ， 依 据 价格 调整 系数 的 基本 公式 ,分析 ql 、a 之 
间 的 关系 变动 导致 的 Bi 的 变动 ， 继 而 导致 上 的 变动 。 


w=N P=-N, a 

(1) 当 某 品牌 未 发 生 目 传播 现象 (美誉 度 为 零 ) ， 或 al <a (行业 内 的 

平均 美誉 度 不 小 于 0) ， 此 时 议价 能 力 为 -1。 调整 系数 取 值 寺 -， 可 以 理解 为 
Z 


该 品牌 的 单位 价格 低 于 平均 水 平 。 
(2) 当 某 品牌 发 生 自 传播 现象 (美誉 度 不 为 零 ), 但 qa; <a (行业 内 的 
平均 美誉 度 不 小 于 0)， 此 时 议价 能 力 为 ( -1,0)。 调 整 系数 取 值 


人 1 可 以 理解 为 该 品牌 的 单位 价格 低 于 平均 水 平 。 


Nz 

(3) 当 某 品牌 的 自传 播 能力 等 于 行业 平均 水 平时 ，a =a， 议 价 能 力 为 
零 ， 此 时 该 品牌 的 价格 等 于 该 行业 品牌 的 平均 价格 。 

(4) 当 某 品牌 的 议价 能 力 为 1 时 ， 此 时 该 品牌 价格 调整 系数 为 Vz， 该 
品牌 的 单位 价格 =NzP。 即 该 品牌 为 该 产品 带 来 的 是 最 优 定价 。k 取 值 [1 ， 
Nz]」 时 ， 称 该 品牌 获得 品牌 溢价 。 

(5) 当 某 品牌 的 议价 能 力 大 于 1 时 ， 此 时 该 品牌 价格 调整 系数 高 于 Ny， 
该 品牌 获得 超 高 定价 的 能 


8.4.3.5 A 在 度量 模型 中 的 位 置 


在 品牌 度量 基本 公式 中 , 人 代表 品牌 信息 质量 的 值 ， 在 量 价 关系 中 ， 对 
价 的 部 分 起 作用 ， 不 对 量 的 部 分 起 作用 。 因 而 在 品牌 度量 模型 中 是 品牌 平均 
单位 价格 的 乘 子 。 

由 此 可 以 确定 一 个 品牌 的 单位 价格 ,公式 如 下 : 


al 一 Q 


P=uP=NP=N, & (8-26) 
在 仅仅 是 对 品牌 量 进行 的 度量 中 ， 不 会 对 一 个 行业 的 平均 价格 进行 计 
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算 ， 因而， 品牌 量 的 度量 框架 里 没有 价 的 部 分 。 但 品牌 量 的 度量 是 对 品牌 信 
息 的 度量 ， 应 该 包括 了 信息 量 的 度量 和 信息 质 的 度量 ,尽管 没有 平均 单价 的 
问题 ， 但 平均 单位 价格 的 乘 子 应 该 在 度量 的 框架 中 ， 因 为 它 是 品牌 信息 的 质 
的 反映 ， 也 是 品牌 量度 量 的 重要 组 成 部 分 。 


8.4.4 品牌 质量 的 函数 表达 


到 此 的 研究 已 经 可 以 完整 地 定量 表达 一 个 品牌 的 信息 质量 ， 由 知名 度 决 
定 的 品牌 定量 研究 的 起 点 ， 以 及 知名 度 和 认 知 度 决 定 的 品牌 信息 基础 量 ， 青 
由 联想 度 决定 的 品牌 延伸 对 品牌 信息 量 的 增 量 ， 构成 了 对 品牌 信息 量 的 度 


量 。 而 在 对 品牌 质 的 研究 中 ， 由 品牌 美誉 度 决 定 的 品牌 信息 的 质量 有 效 地 表 
达 了 品牌 信息 的 质 的 差异 。 这 四 个 部 分 共同 构成 了 对 一 个 品牌 质量 的 定量 度 


量 理论 和 函数 表达 。 
8.4.4.1 未 进行 跨行 业 延伸 的 品牌 质量 函数 


1. y1 取 值 [0, 1] 的 品牌 质量 函数 
品牌 质量 函数 为 下 式 : 
[SZ 4 (1 49) "mn(R, 1)RZS]N, a (8-27) 
2. y1 取 值 (1，+ w ) 的 品牌 质量 函数 
品牌 质量 函数 为 下 式 : 


BT 一 全 


Qs= {SZ+ [arctan(y -1)] (Ro -1)RZS|Ns a (8-28) 


8.4.4.2 进行 跨行 业 延 伸 的 品牌 质量 函数 
对 于 有 延伸 情况 的 品牌 ， 它 的 品牌 质量 函数 需要 按照 延伸 方式 的 不 同 进 


整理 ， ee 
一 品牌 延伸 方式 的 品牌 质量 浮 数 
ee a 
Qs = [SZ tp (Ro -DRZS]Ny 二 (8-29) 


2. 母子 品牌 延伸 形式 的 品牌 质量 函数 
品牌 质量 函数 为 下 式 : 
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QQ 


OQp =[(S+AS)Z+(R,, -1)RZSIN, & (8-30) 
由 跨行 业 所 增加 的 信息 部 分 ， 通 过 尾 加 增 至 单一 品牌 信息 质量 公式 之 
后 ， 因 所 跨行 业 的 个 数 、 折 减 情况 确定 。 
品牌 质量 函数 与 品牌 价值 有 关 ， 但 不 是 唯一 起 作用 的 部 分 ， 还 有 每 个 行 
业 不 同 的 品牌 平均 单位 价格 ， 以 及 每 个 品牌 都 有 不 同 的 信息 时 效 性 ， 三 者 共 
同 决定 了 一 个 品牌 的 价值 。 至 于 品牌 的 价格 ， 还 需要 根据 市 场 竞争 状况 决定 
的 供需 关系 才能 最 终 确定 下 来 。 


8.5 品牌 忠诚 度 及 品牌 时 效 性 的 度量 


品牌 本 质 是 信息 ， 和 其 他 类 型 的 信息 一 样 都 具备 一 切 信息 的 属性 ， 信 息 
的 基本 属性 是 只 与 时 间 有 关系 ， 随 着 时 间 序 列 衰减 ， pt 
系 的 信息 也 不 会 背离 这 一 基本 规律 ， 因 而 对 于 品牌 信息 而 言 ， 存 在 一 个 自然 
ee eg oe a Win 
现在 品牌 信息 量 的 两 个 基本 属性 : 中 品牌 时 效 性 ， 一 个 品牌 具有 明显 的 时 效 
性 ; @) 动 态 性 ， 品 牌 信 息 量 是 不 稳定 的 ， 不 仅仅 是 随 着 品牌 间 博 弈 而 变化 ， 
并 且 也 在 自然 变化 。 

如 果 仅 仅 是 一 条 品牌 信息 到 达 消 费 者 后 就 停止 所 有 的 信息 活动 ， 这 条 信 
息 即 使 到 达 了 消费 者 且 有 影响 ， 也 会 随 着 时 间 上 自然 衰减 ， 这 使 得 即使 是 知名 
度 很 高 的 品牌 也 会 持续 地 将 信息 传递 到 消费 者 ， 目 的 就 是 提示 消费 者 ， 阻 滞 
品牌 信息 的 自然 衰减 ， 让 它 长 期 保持 一 个 相对 稳定 的 状态 。 

实务 中 ， 有 些 品牌 形成 了 较为 稳定 的 品牌 忠诚 ， 使 得 这 一 自然 衰减 的 速 
度 明 显 减 缓 ， 甚 至 不 再 衰减 ， 这 就 是 本 小 节 要 人 研究 的 有 关 品 牌 忠诚 度 对 品牌 
言 息 自然 衰减 起 到 的 阻 涡 作用 的 度量 。 


8.5.1 品牌 时 效 性 与 品牌 忠诚 度 的 关系 

Palto Ranjan Datta (2003) 在 品牌 忠诚 度 的 多 维 作 用 研究 中 发 现 了 品牌 忠 
诚 与 品牌 在 消费 者 心里 存在 的 时 间 长 短 有 关系 。 在 当时 并 没有 引起 学 界 的 重 
视 。“ 品 牌 在 消费 者 心里 存在 的 时 间 长 得” 其 实 就 是 品牌 时 效 性 问题 ， 他 揭示 
了 品牌 忠诚 的 最 本 质问 题 ， 也 为 科学 测算 品牌 忠诚 度 提 供 了 依据 。 直 至 2008 
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年 之 后 ， 周 云 (2008) 提出 了 品牌 本 质 是 信息 的 假设 ， 品 牌 作为 信息 存在 时 
效 性 的 问题 才 开 始 引起 学 者 们 的 注意 。 谭 勇 (2008) 运用 艾 宾 浩 斯 曲线 对 品 
牌 传播 长 期 有 效 性 进行 了 初步 研究 ， 并 对 相关 的 概念 进行 了 规范 。 吕 海平 
(2009) 所 著 《 品 牌 信息 论 》 将 品牌 发 生 、 发 展 和 传播 的 过 程 归结 为 品牌 信息 
的 传播 过 程 ， 从 信息 的 角度 重新 审视 了 品牌 作为 经 营 现象 的 过 程 ; 周 云 
(2014) 按照 Aaker (1996) 对 品牌 资产 进行 度量 的 逻辑 框架 ， 使 用 信息 度量 
的 基本 公式 将 品牌 包含 的 信息 量 进 行 了 完整 的 度量 ， 其 过 程 是 按照 品牌 从 知 
名 度 、 认 知 度 、 联 想 度 、 美 誉 度 、 上 忠诚 度 的 顺序 逐一 进行 信息 量 的 转换 计算 ， 
品牌 在 消费 者 心里 留存 的 时 间 才 真正 地 与 品牌 忠诚 度 建立 联系 ， 并 提出 品牌 
忠诚 度 的 作用 是 维护 品牌 时 效 性 。 

品牌 本 质 是 信息 ， 可 以 推 知 品 牌 和 其 他 类 型 的 信息 一 样 都 具备 一 切 信息 
的 属性 。 信 息 的 基本 属性 就 是 “ 它 只 与 时 间 有 关系 ， 随 着 时 间 序 列 衰减 ”， 
品牌 作为 信息 当然 也 不 会 背离 “只 与 时 间 有 关系 ”这 一 基本 规律 。 因 而 ， 
对 于 品牌 而 言 ， 存 在 一 个 确定 的 衰减 率 所 决定 的 自然 衰减 规律 ， 品牌 是 随 着 
时 间 自 然 衰减 的 。 如 果 仅 仅 向 消费 者 发 出 一 则 广告 (品牌 信息 ) 就 停止 其 
他 所 有 品牌 (信息 ) 活动 ,这 条 广告 信息 即使 完全 到 达 了 消费 者 ， 也 会 立 
刻 开始 自然 衰减 ， 其 衰减 的 趋势 符合 艾 宾 浩 斯 记忆 与 遗忘 规律 ， 就 是 一 条 趋 
于 一 个 较 低 固 定 值 的 曲线 。 这 一 规律 使 得 品牌 即使 已 经 获得 了 很 高 知名 度 ， 
也 会 持续 地 通过 广告 等 信息 活动 将 品牌 信息 重复 传递 给 消费 者 ， 目 的 就 是 强 
化 消费 者 对 品牌 信息 的 记忆 ， 阻 滞 或 减缓 品牌 信息 的 自然 衰减 ， 让 它 长 期 保 
持 一 个 相对 稳定 的 状态 。 

在 品牌 自然 衰减 和 品牌 忠诚 度 的 共同 作用 下 ， 品 牌 具 有 了 与 时 间 序 列 的 
相关 性 ， 意 指 品牌 具有 了 与 时 间 相 关 的 动态 性 质 。 一 个 品牌 在 不 同 的 时 间 节 
点 上 ， 它 的 影响 力 、 价 值 等 都 是 不 同 的 ， 这 就 是 品牌 时 效 性 。 由 上 可 知 ， 品 
牌 时 效 性 是 品牌 自然 衰减 率 和 品牌 忠诚 度 两 个 指标 所 决定 的 。 为 此 ， 本 书 对 
品牌 自然 衰减 与 品牌 忠诚 度 两 个 方向 的 影响 进行 研究 。 

品牌 忠诚 度 是 一 个 用 于 测量 品牌 时 效 性 的 定量 指标 ， 其 原意 是 测度 品牌 
对 消费 者 的 品牌 偏好 或 消费 习惯 的 影响 程度 ， 是 一 个 关系 到 品牌 生存 与 发 展 
的 重要 指标 。 具 有 一 定 的 品牌 忠诚 度 的 品牌 会 具有 抵抗 信息 自然 衰减 的 效 
力 ， 同 时 也 就 具有 了 一 定 程 度 抵抗 风险 的 能 力 ， 使 品牌 保持 时 效 性 就 使 品牌 
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具有 了 长 久 的 生命 力 。 简 而 言 之 ， 忠 诚 度 的 作用 就 体现 在 一 些 消费 者 的 品牌 
言 息 能 够 在 忠诚 度 的 作用 下 不 衰减 或 衰减 缓慢 ， 从 而 使 得 品牌 信息 持续 有 效 。 


8.5.2 忠诚 度 在 品牌 价值 度量 框架 中 的 位 置 


品牌 忠诚 度 在 品牌 价值 度量 框架 中 的 位 置 既 不 改变 品牌 信息 的 量 ， 也 不 
改变 品牌 信息 的 单价 ， 而 是 品牌 信息 的 时 效 性 。 品 牌 信息 自然 或 不 自然 地 衰 
减 是 随 着 时 间 推 移 而 发 生 的 ， 品 牌 忠诚 度 就 是 对 这 一 信息 衰减 起 到 阻 小 或 减 
缓 的 作用 ， 在 品牌 价值 度量 框架 里 设 有 一 个 与 时 间 序列 有 关 的 时 效 性 函数 
s,，(0，1)，s =0 时 意味 着 信息 全 部 衰减 ，s =1 时 意味 着 不 发 生 衰减 ， 某 一 
时 刻 的 品牌 信息 量 是 个 横 截 面 数据 ， 品 牌 信 息 量 的 动态 性 就 体现 在 与 时 间 序 
列 有 关 的 时 效 性 上 。 它 是 个 与 时 间 、 衰 减 系 数 、 上 忠诚 度 有 关 的 函数 : 


| | (8-31) 


式 中 7 一 一 品牌 信息 的 时 效 性 ; 
:一 一 时 间或 期 数 (1，2，…) ; 
N(E) 一 一 品牌 信息 的 衰减 系数 ; 
/一 一 消费 者 的 忠诚 度 。 
忠诚 度 越 高 ，N(E) 越 小 ， 当 忠诚 度 为 100% 时 ，N(E) =1，s=1， 即 
没有 衰减 。 
7, 作为 一 个 函数 可 以 看 成 是 一 个 与 N(E)、L、t 有 关 的 函数 ， 也 可 以 
看 成 是 N(E)、a、b、1 的 函数 。 


8. 5. 3 ”品牌 信息 时 效 性 的 主要 参数 之 一 : 自然 衰减 系数 与 记忆 模型 


品牌 信 ， I 名 牧 作 为 信息 有 自然 衰减 的 规律 ， 通 过 实证 
确定 了 的 品牌 信息 衰减 函数 与 品牌 忠诚 度 之 间 的 相互 作用 共同 决定 了 品牌 信 
息 具 有 了 时效 性 。 

信息 的 有 效 是 建立 在 记忆 的 基础 上 的 ， 品 牌 信息 对 消费 者 的 效用 也 是 建 
立 在 消费 者 的 记忆 基础 上 的 。 如 果 没 有 消费 者 对 品牌 的 记忆 ， 也 就 没有 任何 
品牌 信息 。 本 小 节 就 是 从 记忆 的 自然 衰减 性 开始 研究 。 

巴 青 洛 夫 指 出 :“ 记 忆 过 程 按 其 生理 本 质 来 说 ， 乃 是 以 保留 大 脑 半球 皮 
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质 中 的 刺激 和 条 件 联系 为 基础 的 。” 如 果 学 习 后 ， 在 大 脑 所 留 下 的 痕迹 量 低 
于 某 一 阐 值 ， 就 出 现 遗 忘 现象 。 根 据 近 年 来 的 心理 学 资料 ， 记 忆 可 分 为 瞬时 
记忆 、 短 时 记忆 和 长 时 记忆 。 瞬 时 记忆 的 存储 时 间 小 于 1.2s， 短 时 记忆 的 
存储 时 间 可 从 几 秘 至 几 小 时 。 

消费 者 获 取信 息 并 保存 它 是 需要 以 物质 为 基础 的 ， 无 论 是 生物 电位 的 变 
化 所 致 ， 还 是 某 种 酶 的 分 解 与 合成 所 致 ， 都 需要 一 个 物质 基础 以 某 种 方式 完 
成 。 其 结果 就 是 在 消费 者 的 大 脑 中 留 下 了 信息 的 痕迹 ， 即 使 有 刻意 的 记忆 ， 
一 条 信息 必然 随 着 时 间 的 流逝 逐渐 消失 ， 这 就 是 记忆 的 自然 衰减 。 心 理学 家 
们 对 有 关 一 次 记忆 在 大 脑 中 消失 的 速度 和 规律 有 过 完整 深入 的 实证 ， 艾 宾 浩 
斯 的 研究 最 为 著名 ， 他 对 实验 对 象 使 用 随机 抽取 的 音节 组 作为 记忆 信息 ， 设 
计时 间 间 隔 1 变量 和 留存 信息 5 变量 ， 如 表 8-2 所 示 。 留 存 信息 的 获得 通过 


实验 对 象 再 次 学 习 时 所 用 的 时 间 与 初次 学 习 时 所 用 时 间 的 比例 来 表示 。 
表 8-2 艾 宾 浩 斯 的 实验 数据 
音节 组 序号 时 间 间 隔 f/min 保持 数量 b( % ) 
1 20 58.2 
2 64 44.2 
3 526 35.8 
4 1440 33.7 
5 2 x1440 27.8 
6 6 x1440 25.4 
Wd 31 x1440 21.1 
对 上 述 数 据 进行 指数 回归 分 析 得 
b =37. Q96e( -1024 x1073)1 (8-32) 
相关 系数 R= -0.7052 ， 
艾 宾 浩 斯 衰减 曲线 如 图 
8-6 所 示 。 
根据 式 (8-32)， 设 信息 ~、 
留存 量 为 7， 满足 公式 : 和 
dZ 
T=-B2 (8-33) 
式 中 6 一 一 自然 衰减 系数 。 
硫 号 
此 系数 表明 在 下 一 次 接收 1/10 min 
到 信息 前 ， 其 信息 痕迹 量 按 负 图 8-6 艾 宾 浩 斯 衰减 曲线 
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指数 规律 自然 衰减 。 通 过 两 个 信 zh 
息 在 不 同 初始 值 进行 衰减 的 存 
留 信 息 差 可 以 得 到 更 为 具体 的 
算法 ， 如 图 8-7 所 示 。 bo 
例 8-3: 某 消费 者 同时 接收 

到 两 条 品牌 信息 ， 信 息 量 分 别 | | 
为 ao 和 四 ， 它 们 衰减 至 相同 的 
信息 量 c 的 用 时 是 不 同 的 : 


7 
图 8-7 初始 值 为 wo 、b 的 衰减 时 差 曲 线 


qve -Bu = boe-Br -ec 


解 得 


Uo 
ty 一刀 = 二 = 


DB 00 
如 果 其 中 a 的 信息 比 b 的 信息 时 效 性 更 强 ， 则 衰减 至 ec 的 时 间 比 5 要 晚 得 


多 ， 时 间 间 隔 按照 艾 宾 浩 斯 实验 的 结果 计算 ， 可 以 推 知 语 =1.093094， 若 使 得 


ao =ebo， 则 4 -与 =72 和 天。 如 果 b 代表 了 一 个 行业 品牌 信息 的 平均 初始 信息 
量 ， 对 于 某 个 特定 的 品牌 a 而 言 ， 这 个 算法 所 求 出 来 的 就 是 该 品牌 在 该 行业 
中 的 时 效 性 。 


8.5.4 品牌 的 信息 衰减 与 多 筑 记忆 曲线 


对 于 品牌 的 信息 衰减 ， 一 样 服从 自然 衰减 规律 ， 符 合 消费 者 记忆 模型 ， 
但 由 于 每 一 个 品牌 的 信息 质量 不 同 ， 消 费 者 偏好 不 同 ， 表现 出 来 的 结果 是 每 
个 品牌 信息 时 效 性 的 不 同 。 

品牌 信息 衰减 的 系数 是 对 品牌 信息 保持 能 力 的 体现 ,或 是 记忆 程度 的 体 
现 ， 因 而 与 品牌 的 质量 有 关 ， 所 以 在 对 此 系数 进行 推算 时 需要 考虑 与 品牌 质 
量 有 关 的 因素 。 

品牌 信息 的 自然 衰减 系数 除了 记忆 模型 的 自然 衰减 系数 6 之 外 ， 还 与 品 
牌 信息 本 身 的 质量 有 关 ， 就 是 与 品牌 美誉 度 有 关 。 一 般 说 来 ,美誉 度 越 高 ， 
意味 着 品牌 信息 越 容易 被 记忆 。 此 外 与 品牌 信息 的 间隔 时 间 有 关 ， 间 隔 时 间 
越 短 越 容易 反复 留存 ， 品 牌 信息 一 般 不 会 在 一 则 信息 之 后 间隔 很 入 ， 多 次 信 
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息 反 复 攻 加 符合 多 锐 记 忆 的 衰减 规律 。 反 复 程 度 以 及 反复 内 容 是 否 一 致 等 都 
会 对 留存 信息 有 影响 

多 链 记 忆 意味 着 在 段 时 间 反 复 接 受信 息 后 的 信息 量 留存 ， 如 果 只 是 接 
受 一 次 信息 ， 之 后 的 衰减 规律 是 很 容易 掌握 的 ,但 反复 接收 信息 的 留存 量 的 
度量 要 复杂 得 多 。 

0 品牌 信息 不 再 是 一 则 信息 沿 着 一 条 固定 的 曲线 衰减 的 过 程 ， 而 是 

受到 各 种 因素 干扰 的 多 镁 记忆 衰减 过 程 。 

ee 减 的 存在 和 衰减 率 ， 设计 了 一 次 学 生 学 习 的 实 
ed i ne dhe 以 每 天 24h 为 时 
间 间 隔 ， 实 验 分 为 三 个 实验 组 ， 进 行 无 重复 信息 衰减 实验 和 有 重复 信息 的 多 
饮 信息 衰减 实验 。 


8. 5.4.1 无 重复 信息 衰减 实验 


第 一 组 50 名 学 生 在 第 一 天 | 
早 8:30 集中 ， 用 时 3min 努力 
记忆 这 30 个 无 意义 的 词组 ， 然 
后 开始 默写 所 记忆 的 词组 ， 然 
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ET 式 央 下 污 如 证 焉 到 ”部 网 可 。 el co 


默写 正确 的 平均 词组 数 / 个 
忆 
SS 


133 ' 潜 ， 
后 每 天 早 8:33 集中 默写 ， 反 复 = 
进行 ,对 学 生 能 够 正确 记忆 的 家 45 一 一 一 一 一 一 一 一 
词组 数量 进行 统计 ， 求 出 平均 123456789 时 间 1/ 天 


词组 数目 见 表 8-3， 遗 忘 曲线 图 8-8 “无 重复 信息 训 减 实验 遗忘 曲线 
如 图 8-8 所 示 。 


表 8-3 无 重复 信息 衰减 实验 


_ 刚 六 禄 凤 对 玫 认 可 丽 中 站 时 


第 1 天 1|213|14151617 8 |19 |...|2 |30 
实验 组 学 生 人 数 /名 50 |50 |50 148 147 |150 |147 |49 | 45 


默写 正确 的 平均 词组 数 / 个 |13.3110.3|17.6 16.2 15.915.5 15.1 |14.914.6 
验 是 针对 学 生 的 记忆 衰减 规律 进行 的 ， 从 心理 学 的 角度 看 是 对 艾 
ss。 人 的 记忆 和 遗忘 的 基本 规律 符合 艾 宾 浩 斯 的 实验 结 
对 这 一 实验 的 结果 进行 解释 要 在 艾 宾 浩 斯 的 基础 上 增加 两 层 含义 : 
(1) 艾 宾 浩 斯 实验 使 用 的 是 无 意义 的 音节 ， 是 纯粹 的 符号 。 汉 字 的 记 27| 
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忆 比 较 困 难 ， 没 有 联想 和 人 逻辑 的 汉字 记忆 更 是 困难 ， 所 以 一 开始 的 衰减 很 迅 
速 。 这 一 点 异 于 艾 宾 洛斯 曲线 。 实 验 并 没有 像 预 期 的 那样 有 一 个 稳定 的 衰减 
度 ， 缓 慢 有 规律 地 逐渐 衰减 至 零 ， 而 是 从 一 个 相对 高 的 记忆 留存 水 平 在 第 二 


期 就 迅速 衰减 至 一 个 较 低 的 水 平 ， 之 后 在 这 个 较 低 的 水 平 上 稳定 下 来 。 

在 30 个 无 意义 的 词组 中 ， 能 够 被 记 住 最 多 的 三 个 词 是 单个 的 字 ， 像 
“ 遇 偶 ” 这 样 的 词 的 记忆 量 也 最 多 ， 几 乎 所 有 的 样本 都 记 住 了 它 ， 因 为 这 个 
词 与 “偶遇 ”接近 ， 有 一 定 的 含义 。 三 个 字 以 上 的 词组 在 第 二 期 之 后 就 很 
少 有 人 能 够 记 住 。 

可 见 ， 词 组 的 长 度 对 记忆 留存 是 有 影响 的 ， 而 且 是 越 短 越 易 记 。 此 外 ， 
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词组 是 否 有 意义 的 影响 更 大 ， 只 要 词组 中 的 词 有 一 定 的 含义 ， 这 个 词 很 容易 
被 记 住 。 

(2) 本 实验 使 用 无 意义 的 汉字 词组 ， 如 “ 专 旦 ”“ 散 兵 认 ”“ 蜡 掷 
上 ” 等 ， 因 为 汉字 是 象形 字 ， 字 形 有 意 ， 这 使 得 设计 的 汉字 词组 尽管 刻意 
地 使 其 无 意义 ,但 还 是 在 词组 间 留 下 了 容易 记忆 的 地 方 ， 使 得 记忆 衰减 曲 
线 的 衰减 度 不 像 艾 宾 浩 斯 曲线 那么 高 。 反 复 实 验 的 结果 使 得 部 分 信息 得 到 
了 强化 ， 记 忆 的 衰减 程度 不 会 完全 到 零 ， 最 终 会 和 留 下 一 定 的 记忆 量 而 不 是 
零 。 这 一 点 也 解释 了 艾 宾 浩 斯 曲线 理论 上 为 零 ， 但 实际 不 为 零 的 原因 。 反 
复 实验 其 实 也 是 一 种 信息 强化 的 过 程 ， 只 是 所 强化 的 信息 在 没有 外 界 信息 
支持 的 情况 下 只 能 是 基于 上 期 信息 的 留存 。 反 复 强 化 后 的 信息 会 稳定 在 几 
个 易 记 的 信息 上 。 

这 组 实验 对 于 品牌 信息 的 认识 有 很 好 的 解释 意义 : 

(1) 品名 是 品牌 最 基本 的 信息 ， 这 一 信息 一 定 要 简短 易 记 ， 以 提高 消 
费 者 初次 接触 该 品名 时 的 信息 留存 。 第 一 次 的 信息 留存 是 之 后 衰减 的 最 高 
值 ， 这 个 值 如 果 太 低 则 表明 品牌 信息 的 有 效 到 达 率 太 低 ， 这 可 能 和 品牌 信息 
的 质量 有 关 ， 这 样 将 很 难 形 成 自传 播 。 
(2) 品名 是 否 有 意义 很 重要 ， 品 牌 命名 的 基本 原则 是 内 涵 丰 富 与 易于 
联想 ， 此 实验 结果 正 是 对 这 一 原则 最 好 的 证 明 ， 无 意 中 使 用 的 一 个 略 有 意义 
的 词 的 记忆 留存 量 远 远 高 于 一 般 无 意义 的 词组 。 因 而 在 品牌 的 品名 设计 中 此 
原则 非常 重要 ， 一 个 被 赋予 含义 的 品名 对 品牌 信息 的 留存 很 重要 ， 也 标志 
品牌 信息 质量 的 初始 值 的 大 小 。 
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8. 5.4.2 ”有 重复 信息 的 多 馈 信 息 衰 减 实验 


第 一 天 早上 8: 30 集中 实验 组 学 生 ， 用 时 3min 努力 记忆 这 30 个 无 意义 
的 符号 ，8: 33 学 生 默 写 所 有 能 记忆 的 词组 ， 然 后 每 天 早 8: 30 再 次 集中 ， 集 
中 后 即 可 开始 默写 昨天 记忆 的 无 意义 词组 ， 记 录 下 能 够 正确 默写 的 词组 数量 
后 ， 开 始 再 次 记忆 这 30 个 词组 ，3min 后 开始 再 次 默写 ， 并 记录 能 够 正确 记 
忆 的 词组 数量 ， 反 复 进行 ， 对 学 生 能 够 正确 记忆 的 词组 数量 进行 统计 ， 求 出 
平均 词组 数目 如 表 8-4 所 示 ， 记 忆 误 减 与 多 重信 息 相 互 作用 如 图 8-9 所 示 。 
表 8-4 有 重复 信息 的 多 锣 信息 衰减 实验 数据 


第 1 天 1 2 3 4 5 6 7 8 9 a 2 | 3 


实验 组 学 生 人 数 /名 50 |39 |41 144 143 50|50 |45 | 44 


再 次 记忆 前 能 够 默写 正确 


7.118.3 19.9|1 11 112.9116.1117.4117.1 


的 平均 词组 数 /个 
次 记忆 后 能 够 默写 正确 
的 平均 词组 数 /个 

观察 实验 结果 ， 再 次 记 。 ， 
忆 和 没有 再 次 记忆 的 结果 都 


9.5 |9.6 |11.2115.4116.1119.6123.3123.9124.1 


吓 
是 增加 的 ， 再 次 记忆 使 得 学 车 
六 一 一 一 
生 对 词组 掌握 的 程度 越 来 越 只 
明显 ， 实 验 学 生 的 记忆 留存 
123456789 时 间 #/ 天 


量 基本 稳定 在 初始 值 之 上 ， Pp 
图 8-9 品 上 痊 记 忆 豪 减 与 多 重信 息 相 互 作用 
而 且 每 次 实验 后 都 略 有 增 LO 


加 ， 但 一 直 没 能 达到 全 部 信息 的 记忆 。 重 复 的 信息 使 得 学 生 对 词组 的 掌握 越 
来 越 多 ,记忆 留 存量 也 有 所 增加 ， 直 至 稳定 在 一 个 较 高 的 水 平 上 。 

这 个 实验 相当 于 消费 者 在 收 到 重复 的 广告 信息 时 信息 量 的 变化 ， 消 费 者 
因 信 息 重 复 对 品牌 信息 的 记忆 进行 了 有 效 的 强化 ， 消 费 者 的 信息 量 记忆 与 遗 
忘 曲 线 变 成 一 条 折线 ， 并 在 自然 衰减 和 重复 信息 的 强化 两 个 作用 下 上 下 
波动 。 

整理 总 体 曲线 的 变化 ， 去 掉 未 发 生 的 虚线 部 分 ， 就 形成 了 品牌 多 匀 信 息 
量 的 变化 折线 图 ， 上 下 波动 的 范围 应 该 集中 在 初始 值 到 全 部 信息 之 间 ， 如 
图 8-10 所 示 。 
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品牌 多 锚 信 息 是 单个 消费 者 在 zz| 
反复 接触 品牌 信息 时 的 有 效 信息 存 
量 ， 它 的 基本 属性 有 两 层 ; 第 一 层 
是 指 它 依然 符合 一 般 信息 的 衰减 规 
律 , 第 二 层 是 指 在 反复 信息 作用 
下 ， 消 费 者 的 信息 存量 会 增加 。 二 ? . 
者 共同 作用 使 得 它 呈现 为 一 种 波动 oD 
的 折线 。 


8. 5.4.3 ”有 重复 信息 的 共同 学 习 多 锐 信 息 衰减 实验 


第 三 组 学 生 的 实验 和 第 二 组 一 样 ， 只 是 增加 一 个 条 件 ， 学 生 之 间 可 以 交流 ， 
第 一 天 早上 8: 30 集中 实验 组 学 生 ， 用 时 3min 努力 记忆 这 30 个 无 意义 的 符号 ， 
8: 33 学 生 默 写 所 有 能 记忆 的 词组 ， 从 第 二 天 开始 ， 每 天 安排 两 次 默写 ， 第 一 次 


在 学 生 集 中 后 开始 ， 可 以 用 10min 时 间 进 行 充 分 的 交流 ， 互 相 参 考 学 习 ， 然 后 再 
默写 ; 结束 后 让 学 生 再 用 时 3min 看 词组 ， 之 后 再 开始 默写 ， 学 生 们 可 以 继续 交 
流 ， 如 此 反复 进行 。 对 学 生 能 够 正确 记忆 的 词组 数量 进行 统计 ， 求 出 平均 词组 
数目 如 表 8-5 所 示 。 
表 8-5 有 重复 信息 的 多 锚 信 息 衰 减 实验 数据 
第 1 天 1|12|13 ,4.155.617 | 8 |9 |..|2 |30 
实验 组 学 生 人 数 /名 50 |44|140 136 133 141 41|143 | 44 


再 次 记忆 前 能 够 默写 正确 
的 平均 词组 数 /个 


11.1|13.6 15.5 13.1 12.9 116.3|19.9 25.5| … 


再 次 记忆 后 能 够 默写 正 而 
ee 21. 3 |22. 3 |25. 2 |25. 1 |16. 1 |25. 5 |26. 3 |26. 9 (26.6| … 


出 六 六 冯 对 浊 认 秋 贡 对 站 财政 果 盯 风 这 妆 名 硬 天 到 ” 即 朵 可 即 名 六 天 到 呈 网 玉 苇 寺 趾 放 EE 区 


daa 


的 平均 词组 数 /个 

观察 实验 结果 ， 实 验 学 生 的 记忆 留存 量 明显 地 高 于 前 两 次 实验 ， 若 第 三 
次 实验 是 发 生 在 第 二 组 学 生 实 验 过 程 中 ,逐步 增加 可 以 交流 学 生 的 人 数 ， 从 
第 一 天 人 允许 3 个 学 生 开 始 寻找 其 他 学 生 交 流 ， 第 二 天 增加 至 6 人 ， 直 至 最 后 
全 体 学 生 都 允许 和 他 人 进行 交流 ， 这 样 使 得 两 次 实验 的 数据 可 以 受 加 在 
一 起 。 

这 个 做 法 相当 于 将 实验 时 间 趋 于 无 限 长 ， 即 二 +  ， 同 时 使 得 折线 波 
动 的 间隔 时 间 无 限 小 ， 即 dz =0， 也 就 是 将 多 镑 信息 折线 之 间 的 距离 无 限 小 ， 


形成 一 条 微分 方程 曲线 。 多 次 
实验 并 整理 数据 ， 能 够 将 多 锚 
折线 变 成 一 条 光滑 的 曲线 ， 见 
图 8-11。 

这 条 曲线 中 有 个 明显 的 提 
高 过 程 值得 注意 ， 这 一 提高 的 
发 生 是 随 着 允许 进行 交流 的 学 
生 数 目的 增加 而 增加 的 。 允 许 
学 生 在 一 起 交流 是 模拟 消费 者 
目 传 播 现 象 ， 自 传播 是 衡量 美 
誉 度 中 的 一 个 指标 ， 对 于 品 


中 篇 
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信息 的 衰减 很 有 意义 。 往 往 是 
美誉 度 越 高 ， 衰 减 越 缓慢 。 而 
自传 播 的 发 生 对 于 品牌 信息 而 


言 就 是 一 个 质变 的 过 程 ， 这 一 


图 8-11 


81 82 83 84 


在 (1+%,d 
品牌 多 锐 信 息 


> 
1 一 > 十 CO 


1=0) 条 件 下 的 
曲线 


点 在 美誉 度 部 分 详细 阐述 过 ， 此 处 的 多 锚 信息 曲线 再 次 证 明了 此 处 发 生 品 牌 
言 息 质变 是 存在 的 。 而 且 两 个 重要 的 拐点 gf 和 gs 可 以 通过 自传 播 信息 源 的 


数目 确定 下 来 。 


8.5.5 品牌 信息 时 效 性 公式 的 推导 


这 样 ， 关 于 品牌 信息 的 时 效 性 问题 就 可 以 通过 品牌 多 镑 记忆 衰减 规律 子 


以 论证 和 推导 了 。 


在 确定 忠诚 度 在 度量 框架 中 的 位 置 时 使 用 了 式 〈8-31) 。 在 此 处 的 推导 
中 ,是 将 N(E) 问题 进行 了 简化 处 理 ， 该 公式 说 明 工 与 7 的 关系 ， 在 本 部 
分 关于 品牌 信息 时 效 性 的 推导 中 主要 是 讨论 有 关 N(E) 的 形式 和 计算 公式 。 


8.5.5.1 N(E) - 工 的 含义 和 性 质 


N(E) 是 一 个 决定 品牌 信息 衰减 速度 的 函数 ,L 是 阻 滞 其 衰减 的 作用 。 
二 者 共同 构成 一 个 函数 ， 决 定 了 品牌 信息 的 多 锚 信 息 曲 线 规律 。 
令 Sj=N(E) -LL，Sj=N(E) -L 是 品牌 时 效 性 的 基本 函数 ， 与 品牌 美 


vf 
由 
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誉 度 、 品 牌 忠 诚 度 、 品 牌 多 锐 信 息 的 重复 率 三 个 因素 有 关 。 美 誉 度 代 表 着 品 
牌 信 息 的 质量 和 强度 ， 决 定 了 品牌 多 镁 信息 曲线 的 衰减 度 的 系数 ;品牌 多 锚 
信息 重复 率 是 衰减 的 反作用 ， 决 定 了 品牌 信息 的 恢复 程度 的 系数 。 

8. 5.5.2 品牌 信息 衰减 国 数 


衰减 函数 与 品牌 基础 质量 和 重复 率 有 关 。 二 者 分 别 用 美誉 度 (al ) 公 


式 和 品牌 多 锐 信 息 重 复 率 (Dj;) 来 表示 。 
1. 美誉 度 
美誉 度 公式 在 第 1 章 已 介绍 过 ， 如 下 : 
Ql = + 


2. 品牌 多 锚 信 息 重 复 率 (Dj) 
品牌 多 镑 信息 重复 率 (Ds) 在 品牌 度量 中 使 用 比率 的 概念 ， 即 将 该 值 


与 平均 值 进行 比值 处 理 ， 得 到 该 品牌 与 该 行业 品牌 的 平均 重复 率 的 比率 ， 表 
达 式 为 
D; 
De De 
1 
本 
式 中 Dr 品牌 多 锚 信 息 重复 率 ，; 
;一 一 第 ;个 品牌 的 信息 重复 率 ; 
DD 一 一 某 行业 的 品牌 多 锐 信 息 平均 重复 率 ; 
t 一 一 第 i 个 品牌 信息 发 出 的 间隔 时 间 ; 
一 一 某 行业 的 品牌 多 锐 信 息 平均 间隔 时 间 。 
3. 品牌 多 锐 信 息 的 衰减 函数 N(E) 
其 计算 公式 如 下 : 
N(E) =N(a ,Dg) (8-34) 
8.5.5.3 品牌 多 锐 信 息 的 时 效 性 消 数 


演变 为 一 个 与 时 间 有 关 


品牌 多 锐 信 息 的 时 效 性 函数 7) = 


| 
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的 了 消 数 ， 表 达 为 Ti = TLN(E) -L]。 
其 中 用 到 了 美誉 度 公 式 、 上 忠诚 度 公 式 、 多 锐 信 息 重 复 度 公式 和 时 间 四 个 
参 系数 ， 其 中 忠诚 度 函数 如 下 : 


代入 Ti 公式 整理 后 得 到 : 
_ Ba 
=7[N (E+ > / ff 本 | (8-35) 
8.5.6 ”品牌 信息 多 锐 记 忆 豪 减 规 律 的 意义 


通过 简单 的 艾 宾 浩 斯 曲线 只 能 探知 一 条 品牌 信息 按照 时 间 序 列 衰减 的 规 
律 ， 但 没有 一 个 品牌 只 做 一 次 广告 ,品牌 信息 的 增加 和 衰减 是 多 重 因素 的 作 
用 ， 又 是 高 度 重复 发 生 的 信息 活动 。 通 过 艾 宾 浩 斯 实验 可 以 从 时 间 间 隔 的 长 
度 找 出 品牌 量 的 差异 或 变化 。 反 之 亦 然 ， 通 过 品牌 量 的 变化 或 差异 也 可 以 推 
算出 时 间 间 隔 。 


0 间 站 即 江 太 下 名 区 河东 六 寺中 出 ED 


卫 
| 


依据 品牌 信息 多 匀 记 忆 误 减 的 规律 进行 度量 和 测算 ， 基 本 可 以 推算 出 最 
长 间隔 ， 从 而 根据 信息 重复 的 成 本 推算 出 品牌 广告 的 最 优 密 度 等 一 系列 在 实 
践 中 难以 量化 的 问题 ， 而 使 得 经 营 决 策 更 为 科学 、 精 确 。 

因此 ， 对 品牌 信息 多 锐 记 忆 衰 减 规律 的 掌握 ， 从 理论 上 是 对 品牌 时 效 性 
人 研究 的 突破 ， 在 实践 中 对 品牌 操作 实务 有 着 深远 的 意义 和 使 用 价值 。 


8.5.7 增加 时 效 性 对 品牌 信息 量度 量 公 式 的 完整 表达 


8.5.7.1 未 进行 跨行 业 延 伸 的 品牌 信息 量 函 数 


1. y1 取 值 [0, 1] 的 品牌 信息 量 函 数 
对 于 未 跨行 业 进行 延伸 的 品牌 在 y 取 值 [0，1] 的 条 件 下 ,适用 下 式 


Q1 一 已 


Or =[SZ+(1+3)130(R -1)RZSIN = 
增加 时 效 性 后 ， 式 (8-36) 是 表示 消费 者 忠诚 度 所 在 位 置 的 函数 式 ， 
它 清楚 地 表示 了 消费 者 忠诚 度 对 品牌 信息 的 衰减 起 到 的 阻 滞 作用 。 式 
(8-37) 是 基于 品牌 多 匀 信 息 衰减 模型 的 品牌 信息 量 的 度量 公式 : 


本 哄 沸 瀛 泛 妇 丽 天 
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(1) 
Qs= [mz] SZ + (+3) rn( Roo -1)RZSINs 王 (8-36) 

(2) 
6 =7[N(2 + | -#(o 汪 ]] x [SZ + (1+3)1 7 (Ro ee 
(8-37) 


2. y1 取 值 (1，+ % ) 的 品牌 信息 量 函 数 
当 ” 取 值 (1，+ o ) 时 ， 适 用 下 式 ; 


max 


增加 时 效 性 后 ， 品 牌 信息 量 函 数 如 下 : 


QF = [52 + ETarctan(y -1)](R -DRZS|w 二 ,yiEe(l,+%) 


Qg = | [sz + [aretan(y ey -DRZs]Ns a 
(8-38) 
Os =7[M(2 +9 并 二] -ff 村 x [SZ + 人 actan(y -1)(R,、 -DRZS |N; 
(8-39) 


8.5.7.2 进行 跨行 业 延伸 的 品牌 信息 量 师 数 


对 于 进行 跨行 业 延 伸 情 况 的 品牌 ， 它 的 品牌 信息 量 函 数 需 要 按照 延伸 方 
ee 
单一 品牌 延伸 方式 的 品牌 信息 量 函 数 
ae 品牌 信息 量 函 数 适用 下 式 : 


=| SZ +y, (Riax _1)RZSINs 3 
品牌 信息 量 函 数 如 下 ， 
(1) 
Qe= [we i] SZ + (Ro ~)RZSINs = (8-40) 
(2) 
=7|N(z + | -s(o 汪 ])] x[SZ+%(R, -1)RZSIN, & (8-41) 
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2. 母子 延伸 形式 的 品牌 信息 量 函 数 
对 于 母子 品牌 延伸 方式 的 跨行 业 延伸 品牌 ， 品 牌 信息 量 尊 数 适 用 下 式 : 


Or =[(3S+AS)Z+( 民 
品牌 信息 量 函 数 如 下 : 
(1) 


_1)RZS]N, a 


max 


Ql-a 


(S+AS)Z+(R,,. -1)RZSIN, 5 (8-42) 


max 


Qg = [se 7] 
(2) 


QI 一 上 


-7[x( 达 +9 工 二 ]-[(e 寺 ] x[(S+AS)Z+(R, -1)RZS]N, = 
六 y i 


(8-43) 

至 此 ， 通 过 品牌 信息 对 消费 者 与 潜在 消费 者 的 作用 及 量化 处 理 的 研究 ， 

完成 了 有 关 品 牌 基于 市 场 角度 的 信息 量度 量 模 型 的 建立 ， 这 一 部 分 是 品牌 作 

用 的 核心 屋 ， 发 挥 的 是 品牌 的 基础 作用 ， 是 品牌 作为 经 营 工 具 一 切 表现 的 
本 源 。 
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品牌 的 定量 分 析 是 基于 品牌 能 够 计算 出 确切 的 信息 量 ， 在 品牌 信息 量 中 
所 包含 的 决策 信息 是 非常 丰富 的 ， 需 要 设计 一 系列 指标 将 其 挖 握 出 来 ， 并 深 
刻 地 解读 它 ， 方 才 对 决策 有 参考 意义 。 同 时 ， 量 的 计算 也 就 有 了 实际 的 应 用 
价值 。 本 篇 将 对 品牌 信息 量 进 行 全 面 的 分 析 ， 包 含 5 章 内 容 ， 分 别 从 规模 、 
质量 比 、 均 值 比 、 稳 定性 四 个 角度 设计 了 品牌 信息 量规 模 、 品 牌 信息 质量 比 
指标 组 、 品 牌 信息 均值 比 指标 组 、 品 牌 稳定 性 指标 组 四 个 分 析 维 度 ， 并 在 最 
后 1 章 用 条 例 来 进行 分 析 。 如 下 逐次 进行 详细 阐述 。 


品牌 信息 量规 模 分 类 及 国 值 的 确定 


9.1 品牌 信息 量规 模 标准 及 类 型 


由 前 述 方法 得 到 的 品牌 信息 量 是 品牌 定量 分 析 的 最 基础 的 决策 参考 ， 一 
个 品牌 的 信息 量规 模 越 大 意味 着 消费 者 对 该 品牌 的 认 知 和 认可 程度 越 高 ， 是 
用 来 判定 品牌 规模 大 小 的 指标 。 

一 般 说 来 ， 该 指标 越 大 越 好 ， 信 息 量 越 大 规模 越 大 ， 品 牌 对 消费 者 的 
影响 力也 就 越 大 ， 同 时 ， 品 牌 信息 量 的 规模 越 大 也 可 以 说 该 品牌 的 资产 价 
值 越 高 。 


9.1.1 品牌 信息 总 量 


9.1.1.1 品牌 信息 量 计算 的 理论 模型 


品牌 信息 总 量 是 通过 对 消费 者 和 潜在 消费 者 及 企业 内 部 员工 进行 大 面积 
调研 获得 数据 后 ， 依 据 上 述 品牌 信息 量 计算 模型 计算 而 得 ， 是 品牌 信息 度量 
的 综合 数据 之 一 。 

品牌 信息 量 计算 的 理论 模型 在 第 8. 5. 7 节 已 总 结 ， 这 里 不 再 缆 述 。 


9.1.1.2 品牌 信息 量 计算 简化 公式 


为 简化 计算 以 便于 操作 ， 在 不 考虑 品牌 延伸 与 时 效 性 问题 的 前 提 下 ， 品 
牌 信息 量 计算 理论 模型 简化 为 品牌 信息 量 计算 简化 公式 ， 见 下 式 : 


Qgp=[SZ+ (Ra -1)RZSINy = (9-1) 
对 于 计算 一 个 品牌 的 信息 量 大 小 ， 该 公式 中 有 三 个 参数 需要 提前 确定 ， 
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其 他 都 是 通过 样本 统计 而 来 。 这 三 个 参数 都 与 该 品牌 所 在 的 行业 有 关 ， 从 这 
点 上 也 反映 出 一 个 品牌 的 价值 与 它 所 处 的 行业 有 极 大 的 关系 。 

调整 系数 指数 函数 中 底数 Wz 、 品 牌 所 处 行业 的 平均 美誉 度 a 和 一 个 消 
费 者 完全 知道 一 个 品牌 所 要 传播 的 信息 量 的 极 值 Ru.， 需 要 根据 其 所 处 的 
行业 中 所 有 品牌 的 芜 争 状况 予以 确定 。 


9.1.1.3 计算 实例 


以 国内 女装 行业 的 鄂尔多斯 品牌 为 例 。 
1. 女装 行业 的 参数 取 值 说 明 


i ED 


鄂尔多斯 品牌 属于 国内 女装 行业 的 品牌 :计算 该 品牌 的 信息 量 所 用 参数 
只 适合 国内 女装 品牌 。 

品牌 的 价格 调整 系数 按照 品牌 数目 取 值 ， 参 考 国 内 市 场 中 的 品牌 销售 占 
到 0.5% 以 上 份额 的 品牌 为 34 个 、 中 国 18 ~35 岁 女装 消费 者 每 年 平均 购买 
服装 的 次 数 约 为 7. 5 次 等 参考 信息 ， 对 照 Ny 取 值 表 (Z =34) ， 取 值 N;; = 
1.0584， 并 推 知 女装 行业 的 尺 ， 为 6.042， 全 行业 品牌 平均 美誉 度 
为 0. 1736 。 

2. 消费 者 及 目标 消费 者 人 数 的 确定 

消费 者 总 数 就 是 全 国人 口 总 数 ， 目 标 消费 者 是 按照 品牌 定位 的 目标 人 群 


计算 方法 : 以 某 市 的 目标 人 群 计算 为 例 ， 假 设 某 市 人 口 504. 3 万 ， 女 性 
占 48.74% ， 共 计 245. 8 万 人 ， 该 品牌 的 目标 消费 者 定位 在 年 龄 18 ~35 岁 之 
间 的 年 轻 女性 ， 此 年 龄 段 人 口 占 总 人 口 数 的 比例 为 29. 2% ， 得 该 品牌 在 某 
市 的 目标 消费 者 总 数 为 717736 人 。 

3. 样本 调研 并 计算 各 个 地 区 的 基础 指标 ( 表 9-1) 

表 9-1 鄂尔多斯 品牌 在 各 个 地 区 的 基础 指标 汇总 


城市 鄂尔多斯 人 口 数 / 万 人 知名 度 认 知 度 美誉 度 
es 城市 总 人 口 1961. 2400 68. 82% 39.71% 20. 80% 
mm 目标 消费 者 1309. 7161 69. 23% 26. 92% 11.67% 
. 城市 总 人 口 1404. 7600 69. 37% 39. 19% 23.44% 
lL 目标 消费 者 938. 0987 76. 00% 42. 00% 26. 25% 


} 岂 可 村 要 汉 状 沙 六 洛 节 炙 二 


>P>P> 冲 刘 
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第 ( 续 ) 
9 城市 鄂 尔 多 人 口 数 /万 人 知名 度 认 知 度 美誉 度 
号 深圳 城市 总 人 口 1035. 7900 53. 16% 23. 10% 29. 92% 
' 品 ， 目标 消费 者 691. 7006 64. 17% 29. 68% 30. 24% 
' 牌 ， 西安 + | 城市 总 人 口 1528. 1800 53. 54% 26.77 14% 
| 信 济南 目标 消费 者 1020. 5186 50% 25% 100% 
车 _ 城市 总 人 口 504. 2600 86. 84% 28. 95% 31.11% 
' 规 ， 目标 消费 者 336. 7715 100% 25% 50% 
| 分 太原 城市 总 人 口 420. 1600 74. 53% 36. 79% 14.57% 
' 类 ， 目标 消费 者 280. 5828 85% 42. 50% 14% 
入 / 阳泉 城市 总 人 口 136. 8500 76. 51% 40. 27% 28. 18% 
' 值 ' 目标 消费 者 91. 3884 77. 78% 43.33% 37. 69% 
的 | Ey 城市 总 人 口 87. 2300 68% 34% 41.25% 
Wd 目标 消费 者 58. 2522 100% 50% 10% 
4. 求全 国 基础 指标 

rn 以 调研 城市 所 代表 的 该 级 别 城市 人 口 总 数 与 全 国人 口 总 数 之 比 作为 权重 


数 ， 对 各 地 基础 指标 进行 


加 权 平 均 ， 求 得 该 品牌 的 全 国 基础 指标 值 ， 如 表 


9-2 所 示 。 
表 9-2 鄂尔多斯 品牌 的 全 国 基础 指标 汇总 
鄂 尔 多 人 口 数 /万 人 知名 度 认 知 度 美誉 度 
总 人 口 132344. 7200 70. 1% 33. 38% 21. 32% 
- 目标 消费 者 88380. 8360 75. 6% 34.5% 45. 09% 


5. 求 品牌 信息 量 
按照 简化 计算 公式 ， 


将 参数 代入 后 运算 ,得 到 如 下 结果 : 


0.2132 -0. bit 
0.1736 


QF = | (132344. 72 x0.701 +132344. 72 x0.701 x0 3338 x5.02) xNVy 


=2521493936. 1bit 
同 理 ， 可 以 求 得 目标 消费 者 的 信息 总 量 


品牌 信息 基本 量 


量 是 2004121438bit。 


9.1.2 


9.1.2.1 品牌 信息 基本 量 计算 公式 


品牌 信息 基本 量 包括 对 消费 者 和 潜在 消费 者 及 企业 内 部 员工 对 品牌 的 知 
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名 度 和 认 知 度 的 调研 和 计算 。 由 知名 度 和 认 知 度 所 决定 的 信息 基本 量 的 度量 
是 精确 度量 ， 上 述 简化 计算 公式 中 除了 价格 调整 系数 的 部 分 即 为 基本 量 ， 公 
式 如 下 : 


J=SZ+(R -1) xRZS (9-2) 


max 


9.1.2.2 实例 计算 


仍 以 鄂尔多斯 品牌 为 例 ， 鄂 尔 多 斯 品牌 的 信息 基本 量 就 是 由 知名 度 和 认 
知 度 部 分 决定 的 信息 量 的 大 小 。 
J =[132344. 72 x0. 701 + 132344. 72 x0. 701 x0. 3338 x5.042]bit =2489135179bit 
由 基本 量 与 总 量 的 比值 可 知 品牌 信息 基本 量 的 贡献 挛 ， 如 鄂尔多斯 品牌 
的 基本 量 贡 献 率 为 : 
2489135179bit +2521493936. 1bit = 98. 72% 


9.1.3 品牌 信息 总 量规 模 的 评价 标准 


1. 微小 规模 品牌 

以 知名 度 5% 为 界 ， 是 区 别 一 个 品牌 是 否 具 有 影响 力 的 标志 ， 知 名 度 小 
于 5% ， 一 般 是 销售 me 该 品牌 还 没有 形成 市 场 影 
响 力 ， 绝 大 多 数 知名 度 小 于 5% 的 品牌 ， 其 忠诚 度 都 是 零 ， 消 费 者 还 没有 形 
成 消费 习惯 或 偏好 。 换算 成 信息 量 即 人 口 总 数 的 5% 的 信息 量 成 为 最 低 要 
求 ， 以 全 国 市 场 为 经 营 范 围 的 品牌 信息 总 量 小 于 6600 万 bit， 则 被 认为 是 
品牌 具有 影响 力 的 下 限 ， 小 于 此 规模 的 品牌 称 为 微小 品牌 。 

此 类 情况 中 还 有 一 个 特殊 情况 ， 即 如 某 品牌 针对 某 特定 地 区 或 某 类 特定 
人 群 ， 在 这 个 特定 地 区 或 特定 目标 人 和 群 中 获得 了 较 高 的 信息 均值 比 〈 信 息 
均值 比 指标 在 第 11 章 阐 述 )， 而 全 国 总 的 信息 量 绝对 值 又 很 小 时 ， 称 该 品 
牌 为 区 域 品牌 或 小 众 品牌 。 

2. 小 规模 品牌 

品牌 信息 总 量 高 于 6600 万 bit 时， 知名 度 一 般 会 高 于 最 低 要 求 的 5% ， 
无 论 是 否 有 过 有 意 的 运作 ， 该 品牌 事实 上 开始 形成 了 对 消费 者 的 影响 力 ， 高 
于 此 下 限 之 后 的 品牌 逐步 开始 有 了 一 定 的 忠诚 度 ， 消 费 者 偏好 逐渐 开始 形 
成 ， 消 费 者 出 现 重复 购买 现象 。 


a ED 
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知名 度 在 5% ~ 16.5% 这 一 段 属于 过 渡 性 质 的 规模 范围 ， 换 算 成 信息 量 
是 0. 660 亿 ~2. 178 亿 bit， 这 一 段 是 小 规模 品牌 发 展 时 期 ， 是 品牌 信息 的 基 
本 量 积累 时 期 。 在 此 规模 范围 内 的 品牌 称 为 小 规模 品牌 。 
3. 中 等 规模 品牌 
中 等 规模 的 上 下 限 是 区 别 大 规模 和 小 规模 品牌 的 界限 ， 小 规模 的 上 限 是 
2. 178 亿 bit， 这 也 是 中 等 规模 的 下 限 。 
中 等 规模 品牌 上 限 是 通过 求 得 目标 消费 者 的 品牌 信息 总 量 接近 全 国信 息 
总 量 曲线 的 拐点 来 确定 的 。 
根据 品牌 信息 均值 的 变化 规律 ， 由 专业 专营 品牌 向 大 众 品牌 发 展 的 过 程 
是 品牌 信息 均值 比 逐 渐 减 小 趋 近 于 1 的 过 程 。 可 以 对 二 者 建立 一 个 回归 关系 
图 ， 图 中 曲线 的 拐点 处 就 是 一 个 专业 品牌 转向 大 众 品 牌 的 关键 点 。 越 过 该 点 
后 的 品牌 ， 其 目标 人 群 的 特性 就 不 再 清晰 ， 在 消费 者 认 知 中 ， 该 品牌 也 不 再 
具有 专业 特征 的 印象 ， 而 成 为 一 个 泛 大 众 的 品牌 对照 178 个 样本 的 拟 合 结 
果 ， 该 拐点 的 位 置 对 应 的 量 是 7. 884 亿 bit。 为 此 ， 中 等 规模 的 上 限 被 定义 
在 7. 884 亿 bit。 
中 等 规模 品牌 的 范围 是 2. 178 亿 ~7. 884 亿 bit， 这 个 范围 跨度 很 大 ， 可 
以 再 分 为 中 等 偏 小 、 中 生 和 中 等 偏 大 三 个 阶段 。 
4. 大 规模 品牌 
大 规模 品牌 的 下 限 是 中 等 品牌 规模 的 上 限 7. 884 亿 bit， 超 过 这 一 下 限 
的 品牌 意味 着 这 个 品牌 已 经 开始 成 为 一 个 全 国 性 的 品牌 ， 在 全 国 主要 地 区 的 
信息 量 分 布 比较 均匀 ， 原 产地 区 的 优势 开始 变 得 不 再 明显 ， 逐 步 退 去 区 域 品 
牌 的 特征 。 品 牌 的 目标 消费 者 和 其 他 消费 者 对 品牌 认 知 程度 的 差异 逐步 
缩小 。 
大 规模 品牌 的 上 限 是 质量 比 最 优 时 的 基本 量 最 高 值 的 下 限 (第 10 章 详 
述 ) ， 按 照 质量 比 最 优 平 均值 0.35 和 基本 量 最 高 值 的 下 限 ( 即 R =1) 计 
算 ， 该 值 应 为 19. 863 亿 bit。 
5. 超大 规模 品牌 
大 规模 品牌 的 上 限 就 是 超大 规模 品牌 的 下 限 ， 达 到 这 一 上 限 的 品牌 意味 
着 该 品牌 的 目标 消费 者 与 其 他 消费 者 认 知 程度 无 差异 ， 原 产地 区 的 指标 无 优 
© 势 ， 该 品牌 对 全 国 所 有 地 区 的 影响 力 平均 且 影 响 很 大 。 一 般 情况 下 ， 达 到 这 
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一 下 限 值 以 上 的 品牌 ， 消 费 者 对 其 耳熟能详 。 
9. 1. 4 标准 ; [总 


品牌 信息 总 量规 模 的 评价 标准 见 表 9- 
表 9-3 品牌 信息 总 量规 模 的 评价 标准 


类 型 信息 量 范围 备注 
微小 规模 品牌 X< 0. 660 亿 Dbit 全 国 范围 
小 规模 品牌 0. 660 亿 bit <X<2.178 亿 Dbit 全 国 范 国 
中 等 规模 品牌 2.178 亿 bit<X< 7.884 亿 bit 全 国 范 转 
大 规模 品牌 7.884 亿 pit <X<19. 863 亿 bit 全 国 范 古 
超大 规模 品牌 19. 863 亿 bit <X 全 国 范 转 


9.2 与 品牌 信息 量规 模 有 关 的 决策 


品牌 信息 量 的 规模 是 企业 进行 品牌 决策 的 重要 参考 指标 ， 与 许多 有 关 品 
牌 的 企业 战略 战术 决策 都 有 关系 。 


9.2.1 品牌 信息 量规 模 在 品牌 兼并 决策 中 的 参考 作用 


9.2.1.1 品牌 兼并 难题 


品牌 不 是 一 个 简单 的 营销 工具 ， 它 是 一 个 复杂 AR 
它 的 企业 中 , 在 培育 和 维护 它 的 过 程 中 ， 它 与 企业 命运 相依 ， 难 以 分 割 。 将 
品牌 与 企业 分 制 开 纳 为 己 有 的 尝试 pe he 

对 于 出 资 购 买 品牌 的 企业 而 言 ， 购 来 的 品牌 只 是 营销 工具 ， 不 会 完全 接 
受 这 一 品牌 带 来 的 文化 和 对 内 的 影响 ， 这 一 品牌 也 不 可 能 与 这 一 不 同 的 经 营 
系统 完全 相 融 ， 之 间 的 冲突 不 可 避免 。 平 日 里 见 到 的 那些 有 关 品 牌 的 买卖 多 
数 是 围绕 商标 使 用 权 展 开 的 ， 其 实 更 确切 地 说 他 们 买卖 的 是 商 誉 ( Goodwill ) 。 
商 誉 所 描述 的 只 是 品牌 的 一 个 部 分 ， 是 品牌 对 外 影响 力 的 集中 表现 。 对 一 个 
品牌 商 誉 构成 影响 的 因素 实在 太 多 了 ， 原 产地 、 国 别 、 行 业 ， 其 至 科研 基地 
等 都 与 商 淮 有关， 少 获得 一 项 都 有 可 能 影响 它 的 商 誉 ， 于 是 可 以 看 到 很 多 品 
牌 的 转手 是 伴随 着 大 规模 的 企业 并 购 同时 进行 的 。 其 目的 就 是 千方百计 地 保 
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有 原 品 牌 全 部 的 要 素 ， 在 消费 者 眼 里 没有 发 生 任何 变化 ， 以 便 顺 利 使 之 易手 。 
即使 将 与 商 誉 有 关 的 一 切 悉数 购 得 ， 也 不 可 能 获得 品牌 的 全 部 ， 因 为 品牌 还 
有 很 多 没有 表现 在 对 外 影响 的 商 誉 上 的 作用 和 功能 。 如 有 实证 研究 表明 : 品 
牌 对 企业 员工 的 忠诚 度 有 促进 作用 ,一 个 有 品牌 的 企业 和 没有 品牌 的 企业 ， 
他 们 的 员工 对 最 低 工 资 的 容忍 度 存在 显著 的 差异 。 这 是 最 典型 的 品牌 非 营销 
工具 的 作用 。 而 在 品牌 兼并 实务 中 ， 最 难以 改变 的 就 是 深 受 品 牌 影响 的 员工 
对 品牌 情感 依存 的 转移 。 企 业内 的 员工 在 品牌 所 有 权 发 生变 化 时 会 受到 严重 
影响 ， 这 使 得 他 们 的 归属 感 遭 到 致命 的 破坏 。 只 要 员工 和 外 界 知晓 了 所 有 者 
的 变动 ， 这 种 影响 就 不 可 能 不 存在 。 

直接 购买 品牌 只 是 可 能 获取 品牌 作为 营销 工具 的 部 分 功能 ， 对 销售 或 多 
或 少 有 些 好 处 ， 因 而 在 强势 企业 收购 弱势 品牌 的 案例 中 ， 可 以 见 到 弱势 品牌 
被 简单 地 修剪 后 当 作 营 销 工具 永远 不 会 进入 其 品牌 线 内 ， 有 的 甚至 被 束 之 高 
阁 ; 但 相反 在 弱势 企业 收购 强势 品牌 的 案例 中 ， 却 见 到 强势 品牌 被 敬 若 上 
宾 、 寄 予 厚 望 ， 但 无 论 怎样 精心 尽力 ， 都 不 可 能 将 其 完全 融合 或 是 连 根 
拔 起 。 

品牌 的 原意 是 烙印 的 意思 ， 是 区 别 所 有 者 的 标志 ， 也 是 企业 自己 成 长 的 
印记 ， 刻 满 了 企业 的 艰辛 和 积淀 。 可 见 ， 企 业 的 品牌 依靠 自己 的 创造 ， 通 过 
收购 获得 品牌 只 是 一 厢 情 愿 的 奢望 ， 品 牌 是 买 不 来 的 。 

一 般 说 来 ， 两 个 品牌 之 间 的 信息 量 比值 在 (0.62，2. 12) 之 间 时 ， 消 费 
者 对 其 差距 的 印象 是 非常 模糊 的 。 也 由 此 可 以 简单 地 认定 两 个 品牌 之 间 的 信 
息 量 比值 处 于 这 一 区 间 时 ， 可 以 联合 品牌 名 称 使 用 ， 而 消费 者 不 会 感到 有 较 
大 的 变化 。 

而 兼并 方 品牌 信息 量 远 远 小 于 被 兼并 方 品牌 信息 量 的 时 候 ， 被 兼并 方 品 
牌 的 消费 者 很 难 接受 兼并 方 品牌 凌驾 于 被 兼并 品牌 之 上 。 相 反 ， 当 兼并 方 品 
牌 信息 量 远 远大 于 被 兼并 方 品牌 量 的 时 候 ， 很 容易 融合 ， 消 费 者 对 兼并 方 品 
牌 没有 太 多 的 改变 。 

为 此 ， 在 并 购 决策 中 需要 考虑 双方 的 品牌 信息 量 差距 。 


9.2.1.2 在 兼并 过 程 中 实施 母子 品牌 结构 的 必要 条 件 


品牌 资产 是 企业 进行 兼并 必须 考虑 的 重要 问题 ， 尤 其 是 在 两 个 都 具有 品 
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有 牌 的 企业 间 发 生 兼并 时 ， 其 中 一 个 品牌 将 成 为 男 一 个 品牌 的 子 品牌 。 二 者 能 
和 否 顺利 地 成 为 母子 品牌 关系 ， 主 要 取决 于 二 者 信息 量规 模 的 比较 。 

品牌 具有 的 信息 量 差距 足够 大 ， 是 保证 母子 品牌 顺利 形成 的 重要 因素 。 
一 般 来 说 二 者 的 差距 越 大 越 容易 形成 母子 品牌 。 子 方 的 品牌 信息 总 量 不 应 超 
过 母 方 品牌 信息 总 量 的 61. 8% ,一 旦 超过 就 不 能 勉强 使 用 母子 的 形式 来 构 
建 品牌 结构 ， 二 者 应 为 并 列 品牌 可 以 考虑 产品 品牌 战略 中 的 品类 并 列 的 
形式 。 

品牌 兼并 后 采用 的 形式 不 仅仅 取决 于 品牌 信息 量 的 规模 ， 还 有 品牌 所 处 
行业 的 差别 、 企 业 原 品牌 管理 结构 ， 以 及 消费 者 原 有 的 品牌 印象 、 品 牌 性 格 
等 问题 。 但 品牌 规模 是 品牌 兼并 时 能 和 否 顺利 实施 品牌 结构 母子 化 的 必要 
条 件 。 


9.2.2 隐 性 广告 实施 的 参考 条 件 


外 界 刺 激 必 须 达 到 一 定 的 强度 ， 才 能 被 人 意识 到 ， 这 一 强度 就 是 意识 闭 
限 。 低 于 意识 浆 限 的 刺激 ， 人 们 不 能 清楚 地 意识 到 ， 但 仍 会 有 反应 ， 这 种 情 
形 叫 作 阔 下 知觉 。 刺 激 强度 在 意识 阀 限 以 下 的 广告 称 为 隐 性 广告 又 称 阔 外 广 
告 ， 最 常见 的 形式 诸如 植 入 广告 等 。 

植 和 广告 是 指 把 产品 及 其 服务 具有 代表 性 的 视听 品牌 符号 ， 融 入 影视 或 
舞台 产品 中 的 一 种 广告 方式 。 从 它 出 现 开 始 就 受到 各 类 赞助 商 的 追捧 ， 这 都 
源 于 植 和 广告 独特 的 传播 优势 ， 这 些 优势 归结 起 来 ， 就 是 能 够 形成 强大 的 品 
牌 渗透 力 ， 且 能 够 符合 媒体 、 消 费 者 和 品牌 商 的 多 方 利益 ， 具 有 很 高 的 广告 
性 价 比 ， 有 不 可 确定 的 超 值 预期 回报 。 

植 和 广告 的 有 效 到 达 率 高 、 上 曝光 率 高 、 口 碑 传播 效果 好 ， 且 具有 投入 成 
本 低 、 干 扰 度 低 、 影 响 持久 等 优点 。 但 植 人 广告 也 有 着 明显 的 限制 条 件 ， 诸 
如 ， 它 不 适合 深度 说 服 ， 不 适合 做 直接 的 理性 诉求 或 功能 诉求 等 。 可 见 并 不 
是 任何 企业 和 产品 在 任何 时 间 和 地 点 都 可 以 使 用 植 入 广告 。 植 入 广告 能 否 顺 
利 实施 取决 于 多 方面 因素 ， 包 括 影视 作品 题材 与 产品 的 相近 性 、 品 牌 的 成 熟 
度 等 ， 其 中 ， 品 牌 信息 具有 的 规模 也 是 必须 参考 的 重要 条 件 。 

在 实务 中 ， 一 些 新 的 缺乏 知名 度 的 产品 实施 植 和 人 广告 策略 但 效果 从 佳 的 
主要 原因 ， 是 消费 者 对 该 品牌 的 符号 缺乏 足够 的 认 知 ， 植 人 广告 起 到 的 提示 145) 
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性 作用 或 示范 作用 难以 发 挥 。 实 证 表明 : 对 于 全 国 性 品牌 而 言 ， 品 牌 规模 仍 
处 于 0.660 亿 bit 以 下 的 微小 规模 品牌 是 不 适合 使 用 植 入 广告 的 ; 在 0. 660 
亿 ~2.178 亿 bit 之 间 的 品牌 ，1. 601 亿 bit 的 规模 是 植 入 广告 效果 的 拐点 ， 
这 一 拐点 的 意义 在 于 品牌 处 于 成 长 初期 向 快速 成 长 期 过 渡 。0. 660 亿 bit 以 
下 的 品牌 可 以 视 为 品牌 导入 期 ， 在 导入 期 内 的 品牌 仍 缺 乏 对 消费 者 的 影响 
力 ， 植 人 广告 很 难 发 挥 作用 ， 在 进入 成 长 期 后 ， 对 消费 者 的 影响 力 逐 渐 增 
加 ， 过 了 拐点 意味 着 这 一 品牌 的 信息 量 将 快速 增加 ， 同 时 也 进入 到 植 入 广告 
使 用 的 最 佳 时 期 。 成 熟 期 后 期 也 是 使 用 植 人 广告 效果 很 好 的 一 个 位 置 ， 约 在 
32. 138 亿 bit 左右 的 品牌 使 用 植 人 广告 的 效果 也 非常 明显 。 


品牌 信息 质量 比 指标 组 


10.1 品牌 信息 质量 比 指标 的 内 消 及 推导 过 程 


10.1.1 质量 比 指标 


品牌 信息 质量 比 指标 组 是 判定 品牌 质量 高 低 的 指标 组 。 该 组 指标 对 
品牌 信息 量 的 构成 进行 系统 分 析 ， 设 计 为 5 个 重要 的 参数 : 中 品牌 信息 
基本 量 的 贡献 率 ， 意 指 一 个 品牌 中 的 信息 基本 量 占 信 息 总 量 的 比重 ; 
包 品 牌 信息 延伸 增 量 的 贡献 率 ， 意 指 品牌 延伸 产生 的 信息 量 占 品 牌 信息 
总 量 的 比重 ; @) 增 量 与 基本 量 之 比 ， 反 映 出 品牌 具有 的 延伸 能 力 ; 人 纪 品 
牌 信息 质 的 贡献 率 ， 意 指 品牌 通过 美誉 度 获得 的 质量 在 品牌 信息 总 量 中 
所 占 的 比值 ; 久 品 牌 质 的 贡献 率 与 (基本 量 的 贡献 率 + 延伸 增 量 的 贡献 
率 ) 之 比 ， 反 映 了 品牌 的 质量 。 

在 没有 进行 延伸 或 只 对 母 品牌 计算 的 情况 下 ， 延 伸 的 情况 是 不 予 考虑 
的 ， 因 此 ， 简 化 计算 方法 的 分 析 中 没有 第 二 项 和 第 三 项 指标 ， 第 五 项 指标 也 
调整 为 品牌 质 的 贡献 率 与 基本 量 的 贡献 率 之 比 。 

如 下 逐一 介绍 品牌 信息 质量 比 指标 组 各 个 指标 的 含义 及 计算 过 程 。 


10.1.1.1 品牌 信息 基本 量 的 贡献 率 


品牌 信息 基本 量 的 贡献 率 是 品牌 信息 基本 量 和 品牌 总 的 信息 量 的 比值 。 
简单 地 说 ， 品 牌 信息 基本 量 的 贡献 率 反映 的 是 一 个 品牌 通过 知名 度 和 认 知 度 
获得 的 消费 者 认 知 在 该 品牌 的 总 影响 力 中 起 到 的 作用 比例 。 品 牌 信息 基本 量 
9 贡献 率 的 具体 计算 公式 如 下 : 
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全 EH 一定 二 上 品 己 息 基 量 
品牌 信息 基本 量 的 贡献 率 = 中 x 100% 
中 GD 
即 


9= x100% (10-1) 
Qg 


上 述 公式 的 解释 是 : 这 一 比值 是 品牌 信息 的 基本 量 在 品牌 信息 总 量 的 比 
重 ， 表 现 为 品牌 所 能 取得 的 作用 有 多 少 是 依靠 基础 信息 取得 的 。 该 值 越 小 表 
示 基 本 量 在 整个 品牌 信息 作用 中 所 占 比重 越 小 ， 品 牌 越 不 依赖 知名 度 和 认 知 
度 ， 所 以 该 值 越 小 越 好 。 


10.1.1.2 品牌 信息 延伸 增 量 的 贡献 率 


品牌 信息 延伸 增 量 
品牌 信息 总 量 


品牌 信息 延伸 增 量 的 贡献 率 = x100% 


即 
= x100% (10-2) 
Or 
品牌 延伸 的 增 量 是 品牌 信息 的 主要 来 源 ， 该 值 表示 出 一 个 品牌 能 够 发 展 
的 空间 大 小 。 
10.1.1.3 增 量 与 基本 量 之 比 


口 == 6 各 三 崩 
色 上 上 yy 品牌 信息 延伸 增 量 
增 量 与 基本 量 之 比 = 融 租 仿 息 革 末 重 


即 


_Y_7n _ 
0= 了 = (10-3) 


延伸 增 量 与 基本 量 之 比 越 大 意味 着 品牌 的 延伸 性 越 强 ， 也 意味 着 该 品牌 
具有 越 大 的 发 展 空间 。 该 比值 应 越 大 越 好 。 


让 质 WEa& - 蝇 牌 信息 总 量 -品牌 信息 基本 量 -品牌 信息 延伸 增 量 
品牌 信息 质 的 贡献 3 品牌 信 里 a 品牌 信 延伸 日 里 x 100% 
NAD, 


上 


下 篇 ”品牌 定量 分 析 理 论 


-J-Y 
= 第 
gg x100% (10-4) 条 
该 值 由 品牌 信息 总 量 去 掉 基 本 量 和 延伸 增 量 部 分 所 求 的 品牌 的 质 所 带 来 ” 蔚 
的 品牌 信息 量 ， rr 量 的 比值 构成 ， 表 达 了 品牌 质 在 品牌 信息 的 作 ,是 
用 中 所 占 的 比重 ， 是 品牌 发 展 质量 最 重要 的 指标 。 售 
10.1.1.5 品牌 信息 质量 比值 量 
理论 上 ， 品 牌 信息 质 的 贡献 率 应 该 接近 品牌 量 的 贡献 率 ， 品 牌 信息 质量 “ 标 ， 
比值 大 于 1 时 ， 该 品牌 被 称 为 有 一 定 影响 力 的 品牌 。 组 
Re 品牌 信息 质 的 贡献 率 A 
品牌 信息 磺 量 比值 = 品 洱 信息 基本 量 的 贡献 率 + 品牌 信息 延 俩 瑞 量 的 贡献 率 。 人 
即 
= 
3 (10-5) 
该 值 是 品牌 信息 质 的 贡献 率 与 量 的 贡献 率 的 比值 ， 表 示 出 品牌 信息 的 质 
量 比 关系 。 
分 析 : 品牌 信息 基本 量 的 贡献 率 、 品 牌 信息 质 的 贡献 率 与 品牌 信息 延伸 
增 量 的 贡献 率 之 和 是 100% ， 而 4 取 值 应 该 在 | - 寺 ，+% ]。 实 践 中 根据 
行业 的 R 水 平和 美誉 度 水 平 ， 般 处 在 ( - 信 -， 二 即 品牌 起 步 时 


美誉 度 为 0， 即 使 有 知名 度 或 由 销售 自然 产生 的 美誉 度 ， 此 时 的 和 取 值 仍 为 
十。 和 取 值 在 -元 -， oy, 意味 着 品牌 有 一 些 美誉 度 ， 品 牌 质量 有 所 好 


和 但 品牌 质量 状况 仍 低 于 该 行业 的 平均 水 平 A 大 于 0 的 品牌 意味 着 该 品 
牌 的 信息 质量 状况 好 于 行业 ,A 大 于 0 后 可 以 说 这 个 品牌 具有 了 相当 数量 的 
自传 播 现象 。 


10.1.2 阅 及 关键 点 


10.1.2.1 阅 及 关键 点 的 确定 及 分 析 
品牌 信息 质量 比值 是 判定 品牌 质量 高 低 的 指标 ， 该 指标 的 最 优 参考 阔 值 © 
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区 间 如 下 : 

1. A<0 的 情况 

品牌 信息 质量 比 为 0 意味 着 达到 该 行业 所 有 品牌 质量 发 展 的 平均 值 
(实务 中 一 般 使 用 大 于 市 场 份额 0. 5% 的 品牌 进行 计算 ) ; 小 于 0 意味 着 该 品 
有 牌 的 质量 发 展 水 平 低 于 同行 业 所 有 品牌 发 展 水 平 的 均值 。 

2. 0 < 和 <0. 03 的 情况 

品牌 信息 质量 比值 处 于 此 范围 的 品牌 质量 不 高 ， 仅 仅 是 略 高 于 行业 所 有 
品牌 发 展 的 平均 水 平 。 

3. 0.03 < 和 大 0. 07 的 情况 

品牌 信息 质量 比值 处 于 0. 03 ~0. 07 之 间 的 品牌 质量 可 以 称 为 一 般 水 平 ， 
有 待 加 强 。 

4. 0. 07 <A<0. 15 的 情况 

品牌 信息 质量 比值 处 于 0. 07 ~ 0.15 区 间 的 品牌 质量 属于 良好 水 平 。 品 
牌 表 现 出 较为 出 色 。 

5. 0. 15 < 人 大 0.3 的 情况 

品牌 信息 质量 比值 处 于 在 0. 15 ~ 0.3 区 间 的 品牌 质量 属于 优良 水 平 ， 能 
够 反映 出 厂商 对 品牌 运营 具有 较 高 水 平 的 经 营 能 

6. 0.3 < 和 三 0. 4 的 情况 

质量 比 处 于 0.3 ~0.4 之 间 的 品牌 信息 ， 称 为 品牌 质量 最 优 。 如 果 能 
具有 较 大 的 品牌 信息 总 量 ， 目 标 消费 者 在 知名 度 和 认 知 度 上 与 全 国 知名 度 和 
认 知 度 有 显著 的 优势 ， 各 项 指标 间 的 比例 恰当 ， 则 该 品牌 的 质量 结构 最 为 理 

。 此 时 的 品牌 具有 非常 好 的 口碑 传播 效果 ， 具 有 极 强 的 自我 传播 动力 ， 且 
i 3 间 很 大 。 

7. 0.4 <A<1 的 情况 

在 0.4~1 之 间 多 数 反 映 出 该 品牌 质 有 余 而 量 不 足 的 状况 ， 这 时 就 需要 
企业 加 大 自己 品牌 的 宣传 力度 ， 提 高 品牌 信息 的 量 , 使 得 品牌 质 、 量 均衡 
发 展 。 

8. 1 < 和 A 的 情况 

信息 质量 比值 大 于 1， 是 具有 奢侈 品 的 特征 ， 这 类 品牌 针对 小 众人 群 。 


出 | 
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10.1.2.2 汇总 第 
0 
二 = EE > 包工 一 Ea 
品牌 信息 质量 比 评价 指标 ， 见 表 10-1。 
表 10-1 品牌 信息 质量 比 评价 指标 ' 则 
言 息 质量 比 评价 指标 : 信 ， 
>1 奢侈 品 特征 ,小 众 化 经 营 ' 质 ， 
0.4~1 质 有 余 而 量 不 足 于 
EN 最 优 区 间 ,质量 最 优 指 | 
品牌 信息 质量 0.15 ~0.3 优良 ba 
比值 (A) 0.07 ~0.15 良好 : 
全 
0.03 ~0.07 一 般 全 
Ws 合格 , 咯 高 于 行业 平均 水 平 全 
<0 低 于 同行 业 品牌 的 质量 平均 水 平 


10.2 与 质量 比 有 关 的 决策 分 析 


10.2.1 实施 主流 媒体 广告 的 条 件 


主流 媒体 的 广告 是 扩大 知名 度 最 快 的 途径 ， 但 何 时 运用 该 媒体 形式 一 直 
是 厂商 很 难 把 握 的 一 个 难题 。 在 实务 中 ,确实 有 一 批 品牌 是 依靠 口碑 传播 逐 
渐 积 累 起 来 的 商 誉 ， 因 为 无 法 判断 实施 广告 的 时 机 以 及 对 广告 效果 的 顾虑 ， 
从 未 实施 过 大 规模 的 主流 广告 。 运 用 品牌 信息 质量 比 的 运算 结果 ， 是 可 以 对 
广告 时 机 进行 科学 分 析 和 把 握 的 。 

在 质量 比值 国 的 确定 过 程 中 ， 可 以 明显 地 看 出 各 个 取 值 国内 品牌 广告 效 
果 的 差别 。 低 于 最 优 半 值 下 限 的 品牌 ， 其 广告 效果 的 递减 效应 非常 明显 ， 应 
该 说 ， 低 于 最 优 靖 值 下 限 的 品牌 其 信息 总 量 中 依靠 质量 的 成 分 是 不 够 的 ， 重 
点 应 该 加 强 品 牌 质量 的 建设 。 而 相反 情况 下 ， 品 牌 信息 质量 比 高 于 最 优 赣 值 
上 限 的 品牌 ， 基 本 都 是 依靠 品牌 口碑 的 自传 播 效 果 进 行 传播 ， 往 往 这 一 类 型 
的 品牌 ， 其 信息 总 量 都 不 是 很 大 。 因 此 ， 有 着 较 高 认可 度 的 品牌 受制 于 认可 
面 的 不 足 。 而 恰恰 正 是 这 个 阶段 的 品牌 ， 其 广告 效果 的 递减 效应 很 不 明显 ， 
确切 地 说 : 处 于 高 于 品牌 信息 质量 比 上 限 的 品牌 ( >0.4) ， 应 该 选择 实施 © 
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国 主流 广告 的 策略 。 

, 此 时 实施 主流 媒体 的 广告 策略 ， 能 够 迅速 为 消费 者 知晓 ， 依 靠 高 质量 比 
二， 中 很 强 的 自传 播 能 力 ， 广 告 内 容 会 迅速 传播 。 随 着 广告 接触 面 的 扩大 ， 质 量 
: 耻 ; ” 比 也 会 逐渐 下 降 ， 降 至 最 优 范 围 (0.3 ~0.4) 之 间 时 ， 广 告 效果 开始 递减 ， 
起 此 时 ， 厂 商 可 以 停止 或 减少 广告 的 投入 ， 保 持 质量 比 在 最 优 区 间 是 选择 主流 
. 慎 : 媒 体 广告 和 公共 关系 活动 在 一 段 时 期 内 交替 使 用 的 主 次 问题 的 关键 指标 。 
比 

指 10.2.2 判断 并 防范 品牌 危机 的 发 生 

:组 

品牌 危机 也 是 一 种 企业 危机 ， 但 比 一 般 的 企业 危机 危害 更 大 。 品 牌 危机 
仿 。 理解 为 由 于 企业 外 部 环境 的 变化 或 企业 品牌 运营 管理 过 程 中 的 失误 ， 而 对 企 
全 


业 品 牌 形象 造成 的 不 良 影响 ， 并 在 很 短 的 时 间 内 波及 社会 公众 ， 进 而 大 幅度 
降低 企业 品牌 资产 价值 ， 甚 至 危及 企业 生存 的 窖 困 状态 。 

与 一 般 企 业 危 机 相 比 ， 它 具有 “ 突 发 、 低 可 预见 性 ,破坏 强 、 严 重 
害 性 ， 以 及 受到 公众 和 媒体 的 与 论 关 注 ” 三 个 特点 ， 尤 其 是 品牌 危机 是 具 
有 极 高 不 确定 性 的 危机 ， 它 具有 的 突 发 性 使 其 在 一 般 情况 下 根本 无 法 准确 预 
见 。 运 用 质量 比 概念 ， 可 以 提前 预知 品牌 存在 的 质量 问题 ， 从 而 做 到 提前 判 
断 危 机 的 到 来 ,或 是 未 雨 绸 缘 防 范 人 危机 的 发 生 。 

质量 比 反映 这 一 个 品牌 内 在 质量 的 好 坏 程度 ， 尤 其 对 于 较 大 规模 以 上 的 
品牌 而 言 ， 其 质量 的 好 坏 直 接 体现 了 企业 经 营 者 对 品牌 的 运作 和 管理 水 平 。 

质量 比 的 判断 有 绝对 值 的 判断 和 相对 值 的 判断 两 种 思路 。 对 于 绝对 值 的 
判断 是 依据 上 节 给 出 的 关键 点 和 阅 值 进行 的 ， 基 本 能 够 判断 出 一 个 品牌 的 质 
量 状况 ， 与 总 量 配合 能 够 得 出 发 展 是 否 健康 的 结论 。 相 对 值 的 判断 略 显 复 
杂 ， 一 方面 可 以 与 同行 业 的 其 他 品牌 以 及 平均 水 平 进 行 比较 分 析 ， 另 一 方面 
可 以 按照 时 间 序 列 对 自己 的 发 展 趋势 进行 分 析 。 在 判断 并 防范 品牌 危机 中 ， 
最 主要 是 对 自己 的 发 展 趋势 进行 相对 比较 分 析 。 知 品牌 具有 较 大 规模 ， 而 同 
时 质量 比 却 迅 速 下 降 ， 则 昭示 着 一 种 潜在 的 品牌 经 营 风 险 。 如 果 在 特定 的 时 
间 段 内 出 现 加 速 下 谓 ， 则 要 经 营 者 提高 警惕 ， 给 予 足够 的 重视 。 由 于 受到 调 
研 样 本 的 限制 ， 质 量 比 取 值 上 下 浮动 5% 以 内 都 是 正常 的 ， 如 果 连 续 三 次 间 
隔 不 超过 1 个 月 的 调研 显示 下 降幅 度 在 5% 以 上 ， 那 就 应 该 重视 这 一 现象 的 
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第 11 章 
品牌 信息 均值 比 指标 组 


11.1 品牌 信息 均值 比 的 内 涵 及 推导 过 程 


11.1.1 品牌 信息 均值 比 指标 


品牌 信息 均值 是 描述 每 个 消费 者 所 具有 的 品牌 信息 量 。 品 牌 信息 均值 比 
是 大 众 消费 者 、 目 标 消费 者 、 品 牌 所 在 地 消费 者 所 具有 的 品牌 信息 均值 之 间 
的 比率 关系 ， 反映 的 是 品牌 地 域 差异 、 消 费 不 同类 别 的 信息 集中 程度 的 
指标 。 


11.1.1.1 全 国人 均 信 息 量 


全 国人 均 信 息 量 = 品牌 信 息 总 量 


全 国人 口 总 数 
即 
w= Qe 
~ 6G (11-1) 
该 值 是 通过 品牌 信息 总 量 对 全 国人 口 总 数 的 平均 求 得 ， 意 指 国内 每 一 个 
人 平均 保有 的 该 品牌 信息 量 。 


11.1.1.2 目标 人 群 平均 信息 量 


攻 晤 = 有 全 


QF 
i (11-2) 


该 值 是 通过 目标 人 群 信 息 总 量 对 目标 人 群 总 数 的 平均 求 得 ， 意 指 每 个 日 158 


即 
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标 消 费 者 平均 保有 的 该 品牌 信息 量 。 
11.1.1.3 品牌 原 产 地 人 口 平均 信息 量 


_ 品牌 原 产 地 信息 总 量 


品牌 原 产 地 人 口 平均 信息 量 


即 ”品牌 原 产 地 人 口 总 数 
05 
”G6, (11-3) 


该 值 是 通过 品牌 原 产 地 信息 总 量 对 该 品牌 原 产 地 人 口 总 数 的 平均 求 得 ， 
意 指 原 产地 每 一 个 消费 者 平均 保有 的 该 品牌 信息 量 。 


11.1.1.4 地 域 品牌 特征 


理论 上 ， 全 国人 均 信息 量 < 原 产地 人 口 平均 信息 量 ， 即 o@ 反 os ， 原 产地 
平均 人 口 信息 量 远 远 大 于 全 国人 均 信 息 量 时 ， 该 品牌 称 为 地 域 品牌 。 


11.1.1.5 专业 品牌 特征 


理论 上 ， 全 国人 均 信息 量 < 目标 人 群 平均 信息 量 ， 即 wo<w 。 目 标 人 群 
平均 信息 量 远 远大 于 全 国人 均 信息 量 时 ， 该 品牌 称 为 专业 品牌 。 

比较 也 可 以 由 目标 人 群 平均 信息 量 和 全 国人 均 信息 量 之 比 来 表示 ， 这 样 
有 益 于 使 用 阔 值 的 说 明 ， 称 为 品牌 信息 均值 比 。 公 式 如 下 ; 


品牌 信息 均 信 比 (4) = 旦 全 全 居于 全 全 时 旺 


11.1.2 品牌 信息 均值 比 阔 及 关键 点 的 确定 及 分 析 


目标 消费 者 信息 均值 与 大 众 消费 者 信息 均值 之 比 是 最 常用 的 品牌 信息 均 
值 比 ， 是 反映 品牌 的 经 营 范 围 的 指标 。 如 下 以 其 为 例 ， 对 其 辣 值 做 一 介绍 。 


11.1.2.1 阅 的 说 明 


目标 消费 者 信息 均值 与 大 众 消费 者 信息 均值 的 比值 分 析 ， 基 于 二 者 绝对 
值 比较 的 分 析 。 在 一 般 情况 下 ,全国 人均 信 息 量 应 当 小 于 或 等 于 目标 人 群 平 
均 信息 量 ， 即 ww 。 在 品牌 发 展 过 程 中 ， 某 些 品 牌 因 品 牌 信息 传播 的 内 容 
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和 渠道 会 导致 在 有 些 阶 段 发 生 全 国人 均 信 息 量 大 于 目标 人 群 平均 信息 量 的 情 第 
况 ， 这 种 情况 下 < 比值 会 小 于 1， 当 目标 人 和 群 平 均 信 息 量 大 于 全 国人 均 信息 ”图 


量 [ 寺 售 以 上 时 (2 为 该 行业 的 品牌 信息 质量 比 均值 ) ， 该 品牌 称 为 专业 电 


品 : 息 ' 
品牌 。 ! 均 ， 
. ' 值 ， 

11.1.2.2 关键 点 选择 ' 比 ， 

' 指 ' 

1. x =7. 449 的 情况 人 


品牌 信息 均值 比 等 于 7. 449 时 ， 消 费 者 对 该 品牌 的 印象 将 发 生 一 个 重要 
的 转折 。 图 像 出 现 减 函数 所 点 ， 意 味 着 这 是 专业 品牌 与 专营 品牌 的 分 界 点 。 
言 息 均值 比 越 高 意味 着 小 众 化 倾向 越 严重 ， 品 牌 受 到 小 众 消费 者 的 高 度 认 
可 ， 目 标 消 费 者 熟悉 该 品牌 的 程度 远 远 高 于 一 般 大 众 消 费 者 ， 与 该 品牌 无 关 
的 消费 者 不 熟悉 该 品牌 ， 甚 至 不 知道 该 品牌 的 情况 非常 明显 。 随 着 信息 均值 
比 逐 渐 下 降 ， 目 标 消 费 者 和 大 众 消 费 者 之 间 对 该 品牌 的 熟悉 程度 的 差异 越 来 
越 小 ， 低 于 7. 449 之 后 ， 这 种 差异 造成 的 消费 者 对 品牌 印象 的 差异 越 来 越 
小 ， 目 标 消 费 者 与 大 众 消 费 者 趋同 的 趋势 显现 。7. 449 是 这 一 趋势 的 拐点 ， 
越过 此 点 后 ， 这 一 印象 发 展 的 速度 会 大 幅 减缓 。 

2. x =1 的 情况 

理论 上 ， 目 标 消费 者 的 人 均 信 息 量 应 该 高 于 大 众 消 费 者 ， 趋 近 于 1 意味 
着 目标 人 群 的 总 数 越 来 越 接 近 大 众 消费 者 。 信 息 均 值 比 在 0 ~1 之 间 的 企业 
属于 大 众 化 经 营 ， 专 业 化 程度 低 ， 没 有 专业 专营 特征 ， 更 易于 品牌 延伸 。 


11.1.2.3 阅 值 汇总 


参考 阔 值 如 下 : 
1. 7. 449 <x 的 情况 
品牌 信息 均值 比 大 于 7. 449 ， 说 明 该 企业 经 营 的 产品 专业 化 程度 高 ， 高 
度 专 业 化 更 容易 赢得 口碑 ,但 不 易于 品牌 延伸 。 同 时 也 说 明 该 品牌 的 传播 效 
率 高 ， 传 播 目 标 集中 。 
2. 1 <x <7. 449 的 情况 
品牌 信息 均值 比 在 1 ~7. 449 属 专营 经 营 ， 专 门 经 营 某 大 类 产品 的 品牌 。 55| 
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国 越 接近 1 越 易于 延伸 ， 但 同时 也 说 明 该 品牌 大 众 化 传播 趋势 明显 ,效率 下 
出 。 降 ， 传 播 目标 不 集中 。 

3. 0 <x=1 
:由 品牌 信息 均值 比 在 0 ~ 1 的 企业 属于 大 众 化 经 营 ， 专 业 化 程度 低 ， 没 有 
: 息 ; ”专业 专营 特征 ， 更 易于 品牌 延伸 。 
和 以 上 三 种 情况 可 整理 为 表 11-1。 
表 11-1 阅 值 汇总 


' 标 ' 三 7. 449 专业 特征 
:组 ， 信息 均值 比 1 ~7.449 专营 特征 
0~1 大 众 化 特征 


11.2 与 信息 均值 比 指 标 有 关 的 决策 


11.2.1 品牌 信息 量规 模 在 品牌 延伸 决策 中 的 参考 作用 


在 品牌 信息 量 的 简化 计算 公式 中 ， 由 联想 度 决定 的 品牌 延伸 部 分 略 去 ， 
是 因为 对 于 单一 品牌 而 言 ， 延 伸 的 信息 量 是 不 必 计 和 人 其 中 的 ， 且 关于 品牌 延 
伸 的 度量 相当 复杂 ， 因 而 简化 为 将 具有 延伸 经 营 的 品牌 分 行业 单独 计算 并 合 
并 。 在 单一 品牌 模式 下 能 否 进行 跨行 业 的 延伸 ， 并 不 涉及 品牌 联想 度 的 度 
量 ， 而 是 通过 单一 品牌 具有 的 规模 、 信 息 均 值 比 和 稳定 性 三 项 指标 进行 判 
断 的 。 

品牌 延伸 决策 是 企业 发 展 中 的 重大 决策 之 一 ， 决 定 品牌 是 否 能 够 延伸 的 
参考 要 素 很 多 ， 品 牌 信息 量 达 到 一 定 规模 及 信息 均值 比 低 于 一 定 程度 是 两 个 
必要 的 条 件 。 

由 实证 分 析 可 得 ， 在 品牌 面 对 全 国 消 费 者 的 情况 下 ， 总 信息 量 低 于 
2. 178 亿 bit 的 下 限 是 很 难 成功 跨 行业 延伸 的 。 同 时 ， 信 息 均 值 比 若 在 7. 449 
以 上 ， 消 费 者 对 该 品牌 的 刻板 印象 仍然 是 专业 化 程度 极 高 的 品牌 ， 因 此 不 适 
合 从 事 延 伸 运 作 ， 和 否则 会 淡化 或 损毁 原 品 牌 。 为 此 ， 品 牌 信息 总 量 高 于 
2. 178 亿 bit， 信 息 均 值 低 于 7.449 是 两 个 判断 品牌 能 和 否 顺利 延伸 的 重要 


© 条 件 。 
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对 于 信息 总 量 仍 不 足 2. 178 亿 bit， 且 信息 均值 比 处 于 7.449 以 上 的 品 第 


牌 ， 强 行进 行 延伸 是 非常 危险 的 决策 。 
11.2.2 ”检验 品牌 的 传播 效果 量 
品牌 传播 是 品牌 创建 与 管理 的 主要 内 容 ， 再 优秀 的 品牌 也 需要 将 其 品牌 “入 

内 涵 传 播 给 消费 者 ， 传 播 是 品牌 管理 无 法 跨越 的 环节 。 无 论 是 公共 关系 还 是 “得 

广告 ， 其 传播 的 效率 和 优 劣 势 都 无 法 一 概 而 论 ， 一 个 品牌 选择 何 种 方式 进行 比 | 


传播 取决 于 自身 情况 、 外 部 环境 以 及 传播 手段 等 多 重 因 素 。 : 标 ; 
检验 品牌 传播 效果 是 调整 传播 策略 的 基础 ， 只 有 清楚 地 掌握 了 传播 的 效 王 ， 

果 ， 才 能 实时 准确 地 做 出 有 效 的 传播 。 在 实务 中 ， 一 般 是 按照 与 销售 有 关 的 全 

销售 额 或 市 场 份额 的 变化 为 依据 ， 对 传播 的 效果 进行 检验 。 但 销售 额 和 市 场 ”人 

份额 的 变化 难以 检查 品牌 传播 效果 ， 主 要 原因 在 于 使 用 销售 额 对 品牌 进行 评 

估 最 直接 的 问题 是 会 忽视 潜在 消费 者 的 存在 。 因 为 品牌 的 作用 是 长 期 的 ， 万 

其 是 新 品牌 带 着 新 产品 面市 期 间 ， 很 少 企业 能 够 做 到 立竿见影 ， 新 品牌 在 短 

时 间 内 可 能 不 会 起 到 促进 销售 的 作用 ， 但 这 并 不 意味 着 品牌 没有 发 生 作用 。 

或 者 说 该 品牌 对 消费 者 的 影响 虽然 暂时 没有 达到 促进 销售 的 发 生 ， 但 并 不 是 

说 该 品牌 对 消费 者 没有 影响 。 未 发 生 购买 行为 却 接受 了 品牌 影响 的 消费 者 是 

典型 的 潜在 消费 者 , 市 场 营销 学 对 市 场 的 定义 就 是 “消费 者 与 潜在 消费 者 

的 总 和 ”。 潜 在 消费 者 是 企业 未 来 发 展 的 空间 ， 也 是 品牌 价值 持续 增加 的 动 

力 之 一 ， 因 此 在 品牌 度量 中 是 不 能 被 忽视 的 。 所 以 ， 使 用 销售 额 来 度量 品牌 

价值 的 结果 往往 会 存 有 极 大 的 偏差 ， 其 原因 就 是 忽略 了 对 未 发 生 消费 行为 的 

潜在 消费 者 的 度量 。 例 如 ， 一 个 几乎 没有 什么 品牌 价值 的 企业 ， 因 渠道 的 克 

断 而 利润 丰厚 ， 最 后 会 把 这 一 结果 记 在 品牌 价值 上 ; 或 是 一 个 有 着 非常 好 的 

品牌 表现 但 在 短期 内 遇 到 资金 链 危 机 的 企业 ， 在 这 时 如 果 单 纯 从 销售 额 的 角 

度 看 品牌 的 价值 ， 结 论 与 事实 必然 是 相反 的 。 
运用 信息 均值 比 的 概念 对 品牌 传播 的 效果 进行 检验 是 品牌 定量 分 析 的 一 

个 重要 应 用 领域 。 信 息 均值 比 可 以 反映 出 品牌 传播 的 信息 是 否 有 效 到 达 目 标 

消费 者 ， 表 现 为 该 值 的 增 大 。 信 息 均值 比 是 目标 消费 者 对 某 品 牌 具 有 的 认 知 

信息 量 与 大 众 消费 者 对 该 品牌 的 认 知 信息 量 之 比 。 在 一 项 传播 活动 之 后 ， 目 

标 消费 者 和 大 众 消费 者 的 信息 量 增加 的 绝对 值 和 相对 值 数目 是 检验 传播 效率 © 
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的 直接 指标 ， 直 接 反 映 了 传播 成 本 和 传播 效率 ， 通 常用 千 人 成 本 和 有 效 到 达 
率 来 表达 。 但 这 两 个 指标 并 不 能 准确 地 反映 出 传播 的 效果 。 一 项 针对 目标 消 
费 人 群 的 传播 活动 ， 其 效果 是 目标 消费 者 人 均 获得 的 信息 应 该 高 于 大 众 消 费 
者 人 均 获 得 的 信息 。 使 用 信息 均值 比 可 以 较为 充分 地 反映 这 一 内 在 情况 。 此 
外 信息 均值 比 的 增 速 应 该 略 高 于 相对 值 增 速 ， 这 样 才 能 体现 出 更 为 有 效 的 传 
播 效 果 。 


品牌 稳定 性 指标 组 


品牌 稳定 性 是 品牌 保持 现状 的 能 力 ， 它 是 品牌 定量 分 析 的 一 项 重要 描述 
指标 ， 对 它 的 理解 直接 关乎 企业 的 品牌 科学 决策 能 力 ， 是 品牌 管理 的 重 中 之 
重 ， 掌 握 品 牌 稳定 性 可 以 大 幅 提高 品牌 管理 的 能 

稳定 的 科学 含义 是 对 外 界 干 扰 的 抵抗 能 力 ， 换 言 之 ， 稳 定 并 不 关乎 状态 
的 好 与 坏 ， 稳 定 只 关乎 是 否 能 保持 原来 的 状态 的 能 力 ， 哪 怕 这 个 状态 不 那么 
理想 。 因 此 ， 对 于 状态 优良 的 品牌 来 说 ， 稳 定性 是 优势 ， 越 高 越 好 ; 而 对 于 
较 差 的 品牌 而 言 ， 企 业 致力 于 改变 品牌 的 现状 时 ， 稳 定性 又 成 为 一 个 必须 殉 
服 的 主要 障碍 。 可 以 这 样 说 ,稳定 性 本 身 并 没有 特 指 好 与 坏 ， 稳 定 是 完 或 
贬 ， 取 决 于 品牌 是 要 改变 现状 还 是 维持 现状 的 意愿 。 


12.1 品牌 稳定 性 指标 组 的 内 育 及 推导 过 程 


稳定 性 指标 取决 于 内 外 两 个 方面 的 因素 ， 内 因 来 自 于 品牌 本 身 的 强度 与 
维系 稳定 的 忠诚 度 。 外 因 与 环境 变化 的 速度 和 竞争 者 、 和 替代 者 的 强 弱 都 有 关 
系 。 来 自 于 本 身 的 强度 标志 着 品牌 自身 具有 的 衰退 规律 ， 是 以 忠诚 度 、 美 誉 
度 为 代表 的 一 系列 品牌 能 力 的 综合 效应 。 从 信息 的 角度 解释 品牌 稳定 性 ， 认 
为 品牌 信息 本 身 具有 的 衰减 趋势 是 内 因 ， 其 他 品牌 信息 的 干扰 是 外 因 。 一方 
面 品牌 自身 强度 越 强 ， 它 的 衰退 就 越 慢 ; 另 一 方面 ， 其 他 品牌 的 信息 越 多 ， 
干扰 就 越 多 。 


12.1.1 稳定 性 指标 


12.1.1.1 品牌 衰减 系数 
该 系数 本 身 也 是 一 个 函数 组 ， 由 多 个 指标 共同 构成 ， 由 衰减 实验 测定 ， 
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表示 一 个 品牌 信息 的 自然 衰减 规律 ， 是 在 停止 所 有 品牌 信息 活动 之 后 ， 品 牌 
言 息 衰减 至 零 的 规律 的 参数 ， 是 品牌 质量 的 重要 指标 之 一 。 第 8 章 已 详细 介 
绍 ， 即 N(E)。 

一 个 品牌 固有 的 衰减 系数 是 由 它 对 消费 者 的 影响 力 决定 的 ， 而 美誉 度 的 
高 低 和 多 锐 信 息 重 复 率 的 大 小 正 是 它 对 消费 者 影响 力 的 两 个 最 直接 反映 的 可 
度量 计算 参数 ， 从 这 两 个 参数 与 品牌 影响 力 的 相关 关系 分 析 中 ， 可 以 得 出 品 
牌 衰减 系数 的 具体 计算 公式 。 

品牌 本 身 的 美誉 度 决定 品牌 信息 本 身 的 强度 ，5- + -是 美誉 度 计算 的 


y 


公式 ， 可 以 说 一 个 品牌 在 未 能 形成 美誉 度 之 前 是 不 存在 稳定 性 的 ， 只 有 具有 


了 一 定 美誉 度 的 品牌 才 开 始 趋 于 稳定 。 +7 二 值 越 大 ，N() 值 越 小 ， 反 
% 

之 亦 然 。 美 誉 度 为 零 时 ，N(E) 值 无 限 大 ， 意味 着 该 品牌 信息 瞬间 为 零 ， 没 

有 稳定 性 。 


了 是 首 多 锐 信 息 重复 率 ， 是 某 品牌 所 在 行业 的 品牌 多 锚 平均 间隔 时 间 与 


i 


该 品牌 信息 发 出 的 间隔 时 间 之 比 ， 该 比值 反映 出 品牌 具有 相对 性 的 特征 。 一 
个 品牌 发 出 的 信息 密度 本 身 没有 大 小 之 分 ， 关键 是 相对 于 其 他 品牌 而 言 ， 高 
于 平均 水 平 的 品牌 信息 密度 为 有 效 密度 。 该 值 越 大 ，N(E) 越 大 。 


ps 
| (12-1) 


N(E) =Nz| — 
Ny, 


调整 参数 ， 由 行业 竞争 状况 决定 


式 中 Ny 参考 附录 C。 


12.1.1.2 品牌 信息 的 时 效 性 指数 
品牌 时 效 性 指数 ， 本 身 也 是 一 个 函数 7, ， 第 8 章 已 详细 介绍 : 
1 t 
ds [i | 
该 值 形 象 地 反映 了 品牌 信息 的 多 锐 曲 线 规律 。 从 公式 可 以 看 出 ， 它 与 品 
牌 美誉 度 和 忠诚 度 有 关 。 
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12.1.1.3 品牌 信息 有 效 期 
由 品牌 信息 的 衰减 速率 推算 得 到 的 品牌 信息 有 效 期 ， 是 指 在 停止 了 所 有 
品牌 工作 后 ， 品 牌 信息 自然 衰减 稳定 于 基本 量 所 能 持续 的 时 间 周 期 ， 其 计算 
公式 如 下 : 
1 = log, 7 (12-2) 


-log,(N(E) -LZ) 
12.1.1.4 品牌 稳定 性 指标 的 计算 


品牌 稳定 性 指标 是 反映 品牌 抗 风 险 能 力 、 维 护 费 用 、 品 牌 信息 有 效 时 间 
间隔 期 等 的 指标 。 该 值 越 大越 稳 定 ， 越 说 明 该 品牌 维护 费用 低 ， 品 牌 信息 有 
效 时 间 间 陋 短 ， 具 有 很 强 的 抗 风险 能 力 。 该 值 越 小 ， 说 明 品 牌 稳 定性 越 弱 ， 
生产 成 本 越 高 ， 需 要 频繁 地 做 宣传 来 维护 品牌 信息 的 有 效 性 

品牌 稳定 性 分 析 的 目的 是 要 对 品牌 信息 质量 对 自然 吉 减 的 抵抗 能 力 及 应 
对 环境 变化 或 不 可 抗力 危机 的 能 力 进行 评估 。 企 业 面 对 的 经 营 环 境 是 具有 高 
度 经 营 风险 的 环境 ， 品 牌 的 作用 之 一 就 是 能 够 为 企业 增加 抗 风 险 的 能 
需要 品牌 具有 相对 高 的 稳定 性 。 

品牌 稳定 性 指标 就 是 用 于 描述 品牌 这 一 性 状 的 指标 。 其 值 在 (0，100) 
之 间 ， 通 过 品牌 对 衰减 系数 以 2 为 底 的 指数 运算 , 减 1 后 再 乘 以 100 获得 : 


中 


攻 


品牌 稳定 性 指标 = (2 ) -1] x100 = [2 [于 二】 -1 xlo0 
(12-3) 


12.1.2 品牌 稳定 性 指标 的 阅 及 关键 点 的 确定 及 分 析 


12.1.2.1 关键 点 选择 


该 指标 的 关键 点 解释 如 下 : 

1. 趋 近 于 零 

趋 近 于 零 的 品牌 基本 不 具备 稳定 性 ， 例 然 是 这 个 品牌 还 没有 形成 足够 稳 
定 的 情况 。 
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2. 7. 49 

7. 49 对 于 稳定 性 来 说 是 一 个 重要 的 分 界 点 ， 从 图 像 可 以 看 出 这 是 一 个 
增 函 数 的 拐点 。 高 于 7. 49 的 情况 可 以 视 为 较 强 稳定 性 ， 品 牌 各 项 指标 的 现 
状 都 不 容易 发 生 改 变 ; 而 低 于 7.49 的 情况 ， 品 牌 虽然 具有 一 定 的 稳定 性 ， 
但 还 是 比较 容易 发 生 改 变 的 。 

3. 15 

当 达 到 15 时 ， 品 牌 稳定 性 会 明显 出 现 极 强 抵抗 衰减 的 能 力 ， 品 牌 各 项 
指标 趋 于 稳定 ， 现 状 极 难 发 生 改 变 ， 意 味 着 消费 者 对 品牌 的 印象 和 认 知 根深 
带 固 ， 偏 好 或 习惯 业已 形成 。 


12.1.2.2 浆 值 的 确定 


1，>15 的 情况 

极 强 稳定 性 ， 品 牌 稳定 程度 极 高 ， 不 易 改 变 。 

2. 9 ~15 的 情况 

强 稳定 性 ， 品 牌 各 项 指标 具有 稳定 的 结构 。 

3. 7. 49 ~9 的 情况 

较 强 稳定 性 ， 各 指标 具有 较 稳 定 的 结构 。 

4. 3 ~7.49 的 情况 

一 般 稳 定性 ， 大 多 数 具 有 一 定 影响 力 的 品牌 应 该 能 够 达到 这 个 稳定 性 
水 平 。 

5. 1 ~3 的 情况 

弱 稳 定性 ， 在 品牌 发 展 进 入 过 渡 期 时 出 现 失 稳 状态 。 

6. <1 的 情况 

极 弱 稳定 性 。 
情况 可 汇总 为 表 12-1。 


以 上 五 种 
表 12-1 品牌 稳定 性 评价 指标 

>15 极 强 稳定 性 

9~15 强 稳定 性 
7.49 ~9 较 强 稳定 性 

条 年 1 巴 浊 | 

稳定 性 指数 3 ~7.49 一 般 稳定 性 

1~3 弱 稳 定性 
<1 极 弱 稳定 性 


下 篇 “品牌 定量 分 析 理论 


12.2 与 稳定 性 指标 有 关 的 决策 


12.2.1 确定 品牌 在 发 展 周期 中 的 位 置 


品牌 的 发 生发 展 过 程 同 其 他 事物 一 样 ， 也 具有 非常 明显 的 生命 周期 特 
征 ， 可 以 简单 地 被 分 为 导入 期 、 成 长 期 、 成 熟 期 和 衰退 期 。 在 各 个 期 间 ， 品 
牌 工 作 的 重点 和 难点 都 是 不 一 样 的 ， 确 定 品牌 的 发 展 周期 ， 是 品牌 管理 中 一 
个 必 不 可 少 的 重要 环节 ， 它 关系 到 管理 团队 使 用 管理 方法 的 有 效 性 。 


12.2.1.1 品牌 发 展 周 期 各 个 期 间 的 管理 和 策略 


1. 新 品牌 导入 期 

品牌 的 第 一 个 推广 阶段 是 新 品牌 导入 期 ， 导 入 期 就 是 品牌 第 一 次 面 对 顾 
客 或 第 一 次 参与 竞争 的 阶段 。 

导入 期 的 特点 是 : 目标 人 群 出 于 对 新 品牌 缺乏 认 知 而 并 慎 选 择 。 顾 客 中 
只 有 少数 敢于 尝试 者 ， 这 些 试用 者 可 能 就 是 顾客 群 中 的 勇于 接受 新 鲜 事物 
者 ， 也 可 能 是 品牌 忠诚 者 。 其 他 利益 相关 者 也 在 密切 注视 新 品牌 的 推广 过 程 
和 结果 。 

概括 和 了 解 导入 期 的 特点 是 为 了 使 企业 制订 适合 的 推广 计划 和 媒体 投放 
策略 。 针 对 一 个 新 品牌 的 推广 ， 目 标 人 和 群 的 反应 无 外 乎 漠不关心 、 关 注 、 举 
试 和 充当 传播 者 四 种 。 根 据 以 往 的 市 场 推广 经 验 分 析 ， 顾客 这 四 种 行为 状态 
的 比例 依次 是 64% 、21% 、13. 5% 、1. 5% ， 四 种 表现 基本 涵盖 了 目标 人 群 
对 新 品牌 的 态度 ， 而 且 就 是 这 些 显著 的 态度 决定 了 品牌 推广 策略 的 选择 。 

品牌 在 推广 前 一 定 要 充分 地 论证 其 可 行 性 ， 并 且 制 定 一 套 有 连续 性 和 针 
对 性 的 推广 步 又 。 值 得 注意 的 是 ， 品 牌 在 导入 期 的 推广 因 不 同行 业 、 不 同 产 
品 而 没有 一 成 不 变 的 推广 模式 ， 这 要 求 根据 具体 市 场 、 具 体 产 品 、 具 体 的 目 
标 人 群 来 选择 适合 自己 的 推广 模式 ， 简 单 地 照搬 成 功 案例 很 可 能 会 弄巧成拙 。 

2. 品牌 成 长 期 

经 过 新 品牌 导入 期 阶段 ， 品 牌 推广 就 进入 一 个 新 的 阶段 一 一 品牌 成 长 
期 。 成 长 期 是 品牌 推广 的 关键 时 期 。 适 应 性 地 调整 产品 定位 、 品 牌 定位 和 推 
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广 方式 在 这 一 阶段 是 必要 的 ， 提 升 美誉 度 和 忠诚 度 是 这 一 阶段 工作 的 重点 。 
12 成 长 期 的 特点 是 : 品牌 在 行业 内 已 有 一 定 的 知名 度 ， 越 来 越 多 的 顾客 表 
现 出 了 对 品牌 的 赞誉 ， 并 开始 使 用 该 品牌 的 产品 ， 并 在 前 期 试用 者 中 已 有 一 
: 脾 ;” 定 的 忠诚 度 ; 品牌 资产 的 无 形 价值 已 经 初步 形成 ， 品牌 的 销售 量 和 市 场 占有 
. 稳 。 率 进入 快速 上 升 期 。 
人 这 一 阶段 是 问题 的 爆发 期 ， 品 牌 管理 和 控制 能 力 问题 、 媒 体 的 选择 及 投 
: 标 ; ” 放 的 频率 问题 、 品 牌 推广 人 员 的 观念 和 执行 能 力 问题 等 ， 均 会 在 这 一 时 期 显 
现 出 来 ， 成 长 期 里 对 于 品牌 推广 的 步 又、 推广 的 协同 力 和 推广 的 创新 性 要 求 
A ”很 高 。 处 在 成 长 期 的 品牌 已 经 具有 较 高 的 知名 度 ， 为 了 使 品牌 的 美誉 度 和 忠 
诚 度 得 到 同步 提升 ， 必 须 进行 有 效 的 品牌 管理 。 
品牌 成 长 期 所 采用 的 推广 方式 恰当 与 否 关系 到 品牌 竞争 力 和 影响 力 的 提 
高 ， 因 而 ， 还 应 评价 现 有 的 推广 模式 是 否 有 利于 品牌 的 发 展 后 劲 。 
3. 品牌 成 熟 其 
品牌 成 熟 期 也 称 为 品牌 全 盛 期 或 收获 期 。 
成 熟 期 的 特点 是 : 品牌 已 有 很 高 的 知名 度 ;， 目标 人 群 相当 明确 且 认 知 度 
很 高 ; 品牌 已 经 具有 了 可 以 延伸 的 能 力 ; 已 经 拥有 了 相当 数量 的 品牌 忠诚 
者 ; 销售 量 和 市 场 占有 率 达 到 前 所 未 有 的 高 度 ， 成 为 各 媒体 关注 报道 的 对 
象 ， 对 社会 公共 事业 有 一 定 的 影响 力 ; 品牌 竞争 力 和 影响 力 已 经 在 行业 内 达 
到 数一数二 的 位 置 ， 品牌 的 无 形 价值 也 已 达到 新 的 高 度 。 
处 在 成 熟 期 的 品牌 还 存在 许多 软弱 的 方面 ， 表 现在 品牌 核心 优势 的 丧 
失 、 目 标 人 群 偏好 的 转移 、 顾 客 忠诚 度 的 降低 等 。 当 品牌 进入 成 熟 期 时 ， 应 
当 及 时 全 方位 地 检查 自己 存在 的 劣势 ， 应 深 知 这些 劣 势 可 能 会 成 为 品牌 被 攻 
击 的 对 象 。 因 此 ， 放 大 优势 ， 修 补 劣势 ， 是 此 阶段 品牌 管理 的 重点 工作 。 
值得 强调 的 是 ， 成 熟 期 的 品牌 因为 品牌 本 身 已 经 具有 的 影响 力 ， 成 为 各 
个 利益 相关 者 关注 的 焦点 ， 稍 有 不 慎 ， 尤 其 是 产品 或 企业 声誉 方面 稍 有 不 尽 
如 和 人意 之 处 ,再 经 过 媒体 的 放大 炒作 ， 极 有 可 能 使 品牌 陷入 万 动 不 复 的 境 
地 。 于 是 规避 风险 是 品牌 成 熟 期 管理 工作 的 重要 原则 。 
4. 品牌 衰退 其 
所 谓 品牌 的 衰退 期 ， 是 指 品牌 的 美誉 度 和 忠诚 度 表 现 出 逐渐 下 降 的 趋 
© 势 ， 品 牌 竞争 力 和 影响 力 正 处 于 逐步 衰退 的 阶段 。 
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衰退 期 的 特点 是 : 品牌 的 知名 度 仍 然 很 高 ， 但 影响 力 远 不 如 从 前 ; 目标 
人 群 的 认 知 度 仍 在 延续 但 力度 逐渐 下 降 ; 销售 额 和 市 场 占 有 率 数量 明显 萎 
缩 ， 越 来 越 多 的 经 销 商 开始 退出 合作 ;品牌 资产 的 无 形 价值 正在 以 极 快 的 速 
度 降低 。 

品牌 进入 衰退 期 既是 必然 ， 又 是 偶然 。 当 品牌 定位 和 诉求 不 再 适应 ， 推 
广 方式 不 当 ， 抑 或 是 苋 争 者 加 大 投入 、 出 现 了 先进 的 竞争 产品 ， 竞 争 者 诉求 
和 定位 更 加 适应 顾客 ， 或 是 突 发 事件 处 理 不 当 等 ， 都 会 使 品牌 由 盛 转 误 。 

由 此 看 来 ， 品 牌 衰退 期 并 不 必然 使 品牌 走向 衰败 和 消亡 ， 只 要 处 理 得 
当 ， 仍 然 可 以 延续 品牌 的 生命 力 。 


12.2.1.2 稳定 性 判断 周期 位 置 


如 上 对 品牌 发 展 周 期 的 四 个 典型 期 间 的 界限 也 并 不 严格 。 在 两 个 期 间 存 
在 着 过 渡 期 ， 如 在 成 长 期 后 期 和 成 熟 期 早期 之 间 存 在 一 段 过 渡 期 ， 过 渡 期 的 
典型 特点 就 是 失 稳 现象 ， 无 论 在 哪个 阶段 的 过 渡 期 ， 稳 定性 都 会 剧烈 下 降 ， 
出 现 低 稳定 或 弱 稳 定 伴随 着 品牌 信息 量 急速 增加 或 急速 下 降 的 现象 。 高 稳定 
性 是 品牌 在 某 一 期 间 中 间 位 置 的 标志 ， 尤 其 是 在 成 熟 期 中 期 表现 得 最 为 明 
显 。 处 于 成 熟 期 中 期 易 盛 时 期 的 品牌 ， 其 重要 特征 就 是 具有 极 高 的 稳定 性 。 
即使 是 处 于 成 长 期 中 期 的 品牌 ， 在 其 规模 、 质 量 都 未 能 达到 较 高 水 平时 ， 仍 
会 出 现 高 稳定 性 的 特点 。 

案例 12-1:“ 面 点 王 ” 品 牌 的 生命 周期 位 置 的 确定 

表 12-2 至 表 12-5 是 深圳 面 点 王 饮 食 连 锁 有 限 公 司 的 品牌 “ 面 点 王 ” 在 
2014 年 的 基础 数据 和 各 项 指标 。 

表 12-2 “ 面 点 王 ” 品 牌 2014 年 基础 数据 和 各 项 指标 


a 品牌 信息 量 

点 人 口 数 /万 人 % 认 失 誉 忠 训 
面 点 王 数 / 万 知名 度 认 知 度 美誉 度 诚 度 信和 值 /万 bit 
深圳 1035. 79 82. 84% 41. 87% 46. 12% 46. 17% 2890. 67434 
全 国 132344. 72 21. 94% 10.2% 8.69% 3.62% 51473. 95405 


表 12-3 “ 面 点 王 ” 品 牌 信息 质量 分 析 


品牌 信息 、 品牌 信息 基本 | 品牌 信息 质 的 品牌 信息 
品 : 六 息 基 本 量 /hi 
人 总 量 /bit | 信息 基本 量 /bit 量 的 贡献 率 贡献 率 质量 比值 
面 点 王 S514739540.5 437081101. 2 84.91% 15.09% 0 1777 
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表 12-4 品牌 信息 平均 值 分 析 


品 上牌 | 全国 人均 信 息 量 | 目标 人 群 /人 | 目标 人 群 平均 信息 量 和 
CO 
面 点 王 0. 38894 883808360 0. 37914 0. 9748 
表 12-5 品牌 信息 的 稳定 性 分 析 
品 牌 (无 ) 函数 值 品牌 衰减 率 品牌 时 效 性 函数 值 品牌 稳定 性 指标 
面 点 王 24. 26208 0. 04128 (0.04128)" 2.9 


分 析 :“ 面 点 王 ” 品 牌 的 信息 质量 比值 为 0.1777， 信 息 总 量 为 5 亿 多 比 
特 ， 是 个 质量 优良 的 中 等 偏 大 规模 品牌 。 全 国 总 人 口 的 基础 指标 总 体 偏 低 ， 
有 一 定 的 知名 度 ， 但 各 项 指标 间 的 比率 关系 基本 合理 。 认 知 度 与 美誉 度 的 比 
率 关 系 基 本 匹配 ， 美 誉 度 略 显 低 ， 但 有 一 定 的 口碑 ， 忠 诚 度 略 显 不 足 ， 意 味 
着 该 品牌 没有 对 消费 者 的 偏好 形成 较 深 的 影响 ， 消 费 者 的 消费 习惯 未 形成 。 
目标 消费 者 与 全 国 总 人 口 平 均 指标 基本 接近 ， 没有 显著 差异 ， 可 能 是 在 品牌 
传播 中 使 用 大 众 媒体 的 缘故 ， 或 者 该 品牌 就 定位 于 大 众 。 

该 品牌 的 基础 数据 中 ， 深 圳 的 数据 特别 突出 ， 具 有 82. 84% 的 极 高 知名 
度 ， 以 及 与 之 匹配 的 高 认 知 度 和 高 美誉 度 ， 且 美誉 度 与 认 知 度 比率 关系 合 
理 ， 最 难能可贵 的 是 获得 了 高 于 美誉 度 的 忠诚 度 ， 说 明 在 深圳 地 区 ， 该 品牌 
的 口碑 相当 好 ， 消 费 者 重复 购买 率 很 高 ， 消 费 者 的 偏好 明显 ， 消 费 习 惯 已 经 
形成 ， 是 个 品质 优秀 的 区 域 品 牌 。 

在 全 国 其 他 城市 二 线 以 上 城市 的 分 布 基本 均匀 ， 是 个 向 全 国 市 场 发 展 的 
品牌 ， 在 有 的 三 线 以 下 城市 各 项 指标 为 0， 说 明 该 品牌 在 发 展 过 程 中 对 城市 
有 所 选择 ， 这 可 能 与 其 发 展 模式 有 关 。 该 品牌 应 该 是 全 国 性 品牌 ， 但 保留 非 
常 明 显 的 区 域 特 征 。 在 全 国 范围 内 看 ， 该 品牌 处 于 成 长 期 后 期 向 成 熟 期 过 渡 
的 阶段 。 单 看 深圳 地 区 指标 ， 该 品牌 的 基础 指标 优良 ， 指 标 之 间 的 比例 关系 
很 好 ， 是 个 内 在 质量 上 乘 的 品牌 ， 处 于 成 熟 期 易 盛 阶段 。 即 使 在 全 国 指 标 中 
的 基础 指标 并 不 理想 ， 但 质量 比值 却 反 映 出 该 品牌 具有 的 优良 质量 ， 在 向 全 
国 市 场 发 展 的 过 程 中 ， 质 量 指 标 并 不 会 因 市 场 的 扩大 而 被 稀释 ， 反 而 会 成 为 
判断 品牌 发 展 状况 重要 依据 。 

“ 面 点 王 ” 品 牌 的 信息 均值 比 小 于 1， 已 经 是 一 个 大 众 化 经 营 的 品牌 。 
全 国人 均 指标 与 目标 人 群 指标 没有 显著 差异 ， 与 该 品牌 所 在 行业 的 特点 或 该 


企业 采用 的 大 众 化 的 品牌 传播 方式 有 关 ， 该 品牌 的 基本 量 不 足以 支撑 其 进行 
大 幅 的 扩张 基础 和 延伸。 
“ 面 点 王 ” 品 牌 的 稳定 性 指标 为 2.9， 稳 定性 较 弱 ， 该 品牌 的 信息 间隔 
期 较 短 ， 抗 风险 能 力 较 弱 。 该 品牌 的 弱 稳 定性 结构 说 明 该 品牌 还 没有 完成 由 
区 域 品牌 向 全 国 品牌 的 过 渡 期 ， 处 于 区 域 品牌 向 全 国 品牌 发 展 的 过 渡 期 ， 这 
一 期 间 的 品牌 都 会 出 现 结构 性 失 稳 ， 是 正常 现象 ， 且 在 指标 体系 中 ， 该 品牌 
保持 了 协调 发 展 的 节奏 ; 另外 ， 也 表明 该 品牌 还 有 很 高 的 上 升 空间 。 

结论 : 综 上 分 析 ， 该 品牌 于 全 国 是 一 个 处 于 成 长 期 后 期 向 成 熟 期 早期 过 
渡 的 品牌 ， 与 品牌 所 在 地 而 言 是 个 处 于 成 熟 期 鼎盛 阶段 的 品牌 ， 是 一 个 仍 有 
明显 区 域 特点 的 全 国 性 品牌 、 大 众 化 经 营 的 中 等 偏 上 规模 品牌 ， 品 质 优 秀 ， 
成 长 性 好 。 


12.2.2 广告 投放 密度 及 广告 间隔 期 的 确定 


12.2.2.1 广告 投放 密度 (间隔 期 ) 与 品牌 时 效 性 


广告 投放 有 集中 投放 和 分 散 投 放 两 种 基本 形式 ， 二 者 没有 清晰 的 界限 ， 
也 没有 具体 的 指标 来 判断 集中 和 分 散 。 广 告 投放 密度 是 指 厂商 在 单位 时 间 内 
播放 广告 的 次 数 ， 用 来 描述 广告 投放 的 集中 程度 。 厂 商 一 般 以 淡 旺 季 为 调整 
广告 投放 密度 的 参考 依据 。 广 告 投入 密度 是 重要 的 经 营 策略 ， 对 它 的 定量 分 
析 很 有 必要 。 

假设 : 厂商 仅仅 向 消费 者 发 出 一 则 广告 (品牌 信息 ) 就 停止 其 他 所 有 
品牌 (信息 ) 活动 ， 这 条 广告 信息 即使 完全 到 达 了 消费 者 ， 也 会 立刻 开始 
自然 衰减 ， 其 衰减 的 趋势 符合 艾 宾 浩 斯 记忆 与 遗忘 规律 ， 就 是 一 条 趋 于 一 个 
较 低 固定 值 的 曲线 ， 如 图 8-6 所 示 。 这 一 规律 使 得 即使 品牌 已 经 获得 了 很 高 
知名 度 也 会 持续 地 通过 广告 等 信息 活动 将 品牌 信息 重复 得 传递 给 消费 者 ， 目 
的 就 是 强化 消费 者 对 品牌 信息 的 记忆 ， 阻 滞 或 减缓 品牌 信息 的 自然 衰减 ， 让 
它 长 期 保持 一 个 相对 稳定 的 状态 。 

从 厂商 在 一 定 间 隔 期 后 的 第 二 次 广告 信息 达到 消费 者 起 ， 这 两 次 广告 信 
息 进 行 的 是 一 种 复杂 的 个 加 活动 。 其 中 有 初次 接触 信息 的 消费 者 ， 也 有 首次 
接触 已 经 遗忘 的 消费 者 第 二 次 接触 广告 信息 ， 也 有 首次 接触 已 经 记忆 的 消费 
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者 重复 接触 广告 信息 ， 如 图 12-1 所 示 。 


人 


sd 
S NN 
中 | 六 | 

[六 


人 


to 

1 7 两 次 广告 信息 的 间隔 其 
6: 一 条 广告 的 信息 量 

A5: 重复 广告 信息 的 有 效 增加 量 
:广告 信息 最 终 留存 量 (固定 值 ) 


图 12-1 广告 信息 的 全 加 过 程 示意 图 
厂商 的 一 次 广告 信息 量 经 过 间隔 期 后 ,会 按照 信息 衰减 率 进行 自然 
衰减 至 一 定 的 留存 水 平 。 当 第 二 次 广告 信息 到 达 消费 者 时 ， 消费 者 的 记忆 留 
存量 大 于 原 有 水 平 ， 才 说 明 广告 信息 的 重复 是 有 效 的 传播 活动 。 进 行 多 次 重 
后 ,消费 者 对 品牌 信息 的 留存 量 才能 够 达到 对 消费 者 有 影响 的 水 平 ， 此 时 
称 广告 信息 积累 成 为 品牌 信息 量 。 


12.2.2.2 品牌 信息 衰减 子 数 与 品牌 时 效 性 也 数 的 推导 


如 果 只 是 接受 一 次 信息 ， 之 后 的 衰减 规律 是 很 容易 掌握 的 ， 但 反复 信息 
的 留存 量 的 度量 要 复杂 得 多 。 品 牌 信息 的 衰减 系数 与 品牌 的 质量 有 关 ， 所 以 
在 对 此 系数 进行 推算 时 需要 考虑 与 品牌 质量 有 关 的 因素 。 除 了 记忆 模型 的 自 
然 衰减 系数 ， 品 牌 信息 的 自然 衰减 系数 与 品牌 美誉 度 关系 最 大 ， 一 般 说 来 ， 
美誉 度 越 高 ， 意 味 着 品牌 信息 越 容 易 被 记忆 或 越 不 容易 被 遗忘 。 

1. 品牌 信息 衰减 函数 的 推导 

品牌 信息 的 间隔 时 间 越 短 越 容易 反复 留存 。 品 牌 信息 一 般 不 会 间隔 很 
久 ， 反复 程度 以 及 反复 内 容 是 否 一 致 等 都 会 对 留存 信息 有 影响 。 多 次 信息 反 
复生 加 就 形成 了 一 组 多 锐 记 忆 的 曲线 。 


一 个 由 零 开始 创建 的 品牌 ,还 没有 美誉 度 ， 重 复 率 也 为 零 ， 此 时 衰减 函 第 
数 是 最 大 值 。 随 着 美誉 度 、 忠 诚 度 的 形成 ， 0 衰减 函 宇 
数 的 图 像 也 逐渐 清晰 。 be 导 品 牌 信息 衰减 函数 的 过 程 。 yd 


忆 


令 : 间隔 期 趋 近 于 零 。 拟 合 品牌 信息 重复 信息 折线 (图 8-11) 为 多 镑 幅 
机 线 《图 8_11) 。 品牌 信息 线 不 再 是 沿 着 一 条 国定 规律 的 折线 ， 而 是 一 个 有 号 
到 各 种 因素 干扰 的 多 链 记忆 误 减 曲线 ， 该 曲线 的 斜率 就 是 衰减 函数 。 此 : 
多 镑 曲线 是 复杂 记忆 的 一 种 ， 是 一 种 信息 量 留 存在 多 重 干扰 项 作用 下 的 标 ， 
函数 曲线 ， 这 说 明 品牌 衰减 率 本 身 也 是 一 个 动态 的 函数 ， 它 反映 该 品牌 


复合 
的 信息 量 ， 拟 合 优 度 与 维系 这 个 质量 的 重复 率 有 关 。 品 牌 信息 量 是 由 品牌 美 A 
誉 度 和 单条 信息 的 衰减 率 决定 的 ， 为 此 ， 品 牌 多 镑 曲线 的 函数 表达 式 为 
y=f [oN(%)] (n+oo io 一 0) (12-4) 
多 锐 曲 线 的 导数 即 为 品牌 信息 的 衰减 函数 ， 则 . 
N(x) =》 = 请 [as N(x)] (12-5) 


推导 N(x) 步 又 如 下 : 


| NCx) dr =fl a N(x)] 


0 


* ON(x) 
gja 
N(x)ox= 
Ts， 
OQ 
7 gja ， 
N(x)dx= dx 
| ee 
Fa 
N(x) -| (12-6) 
0aQ 


2. 品牌 时 效 性 函数 的 推导 
品牌 时 效 性 反映 了 品牌 具有 与 时 间 序列 有 关 的 动态 特性 ， 一 个 品牌 即使 
所 有 因素 都 不 变 ， ee 这 一 时 效 性 至 
少 由 三 个 要 素 共 同 组 成 : 其 一 是 品牌 固有 的 信息 衰减 率 ， 是 品牌 忠诚 © 
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第 度 ， 其 三 是 时 间 序 列 。 
12 品牌 衰减 规律 是 “品牌 本 质 是 信息 ”的 直接 体现 。 品 牌 忠诚 度 在 品牌 
价值 度量 框架 中 的 位 置 既 不 是 改变 品牌 信息 的 量 ， 也 不 是 改变 品牌 信息 的 单 
牌价 ， 而 是 作用 于 品牌 信息 时 效 性 函数 当中 。 品 牌 信息 自然 衰减 是 随 着 时 间 扒 
后 移 而 发 生 的 ， 品牌 忠 诚 对 这 一 信息 衰减 过 程 起 到 阻 洪 与 减缓 的 作用 。 
. 舍 。 。。。 对 品牌 信息 的 时 效 性 函数 推导 是 通过 品牌 衰减 规律 与 品牌 忠诚 度 的 关系 
' 标 ;予以 论证 和 推导 的 。 按 照 上 述 变量 对 品牌 的 作用 和 艾 宾 浩 斯 衰减 函数 的 结 
构 ， 构 建 三 者 与 时 效 性 的 关系 ， 建 立 一 个 时 效 性 与 时 间 、 衰 减 函数 、 忠 诚 度 
A ”有关 的 函数 。 
在 品牌 价值 度量 框架 里 设 有 一 个 与 时 间 序列 有 关 的 时 效 性 函数 7,， 
取 值 (0, 1]， 其 中 用 到 了 衰减 函数 、 忠 诚 度 、 和 时 间 三 个 参 系数 ， 
得 到 : 


T, =T[N(x) ,L,t] (12-7) 
7, 趋 近 于 0 时 ,意味 着 该 品牌 信息 对 消费 者 几乎 没有 什么 影响 。 
Ti 在 (0, 1) 时 ,意味 着 信息 按照 其 固定 的 衰减 率 随 时 间 豪 减 。 
Ti =1 时 ,意味 着 所 有 的 消费 者 都 是 品牌 忠诚 者 ， 品 牌 不 随时 间 衰 减 。 
衰减 函数 与 忠诚 度 的 差 值 是 品牌 忠诚 度 起 作用 后 的 实际 衰减 函数 ，7) 
计算 公式 如 下 : 


六 汪 [| (12-8) 


该 函数 符合 艾 宾 浩 斯 衰减 规律 ， 随 着 时 间 的 延伸 ，7 趋 近 于 0， 使 得 
息 量 趋 近 信 息 留存 最 小 的 固定 值 。N(x) 是 一 个 决定 品牌 信息 衰减 速 
的 函数 , 工 是 阻 滞 其 衰减 的 作用 。 二 者 与 时 间 序 列 共同 构成 一 个 函数 ， 决 
了 品牌 信息 的 多 锐 信 息 曲 线 规律 。 
忠诚 度 越 高 ，N (x) - 工 的 值 越 小 。 例 如 N(x) =2、 上 忠诚 度 100% 时 ， 
N(x) -LL=1，7, =1， 即 没有 衰减 。 


[om 
DD 
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12. 2.2.3 ”基于 品牌 时 效 性 公式 的 广告 信息 的 间隔 期 与 投放 密度 的 测算 


假设 : 某 品 牌 现 具有 的 信息 总 量 为 0， 意 指 该 品牌 具有 了 确定 的 市 场 影 
| 响 力 或 品牌 价值 ， 若 不 做 任何 与 品牌 信息 有 关 的 工作 ， 忠 诚 度 为 0， 该 品牌 
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将 按照 它 它 加 有 的 衰减 率 还 逐渐 丧失 影响 力 。 内 容 和 传播 渠道 相同 的 广告 


可 以 视 为 等 量 的 信息 ， 每 一 则 广告 都 包含 有 等 量 6 的 信息 量 ， 在 传播 中 无 差 
异 。 当 品牌 信息 衰减 至 2 -58 时， 等 量 的 品牌 信息 传播 活动 可 以 使 品牌 信息 
总 量 恢复 至 原来 2 的 水 平 ， 这 两 次 信息 之 间 的 时 间 间 隔 就 是 两 次 等 量 信息 
的 间隔 期 。 

重复 增加 广告 最 有 效 的 间隔 就 是 当 品 牌 衰 减 至 Q2-6 时， 品牌 对 消费 者 
的 影响 力 恢复 原 有 水 平 。 由 品牌 确定 的 QQ、5 可 以 精确 地 推算 出 这 一 间隔 周 
. to。to 的 最 大 值 是 维护 品牌 影响 力 (品牌 信息 量 ) 的 最 小 成 本 ， 是 品牌 

息 有 效 作用 的 间隔 上 限 ， 小 于 At 的 间 隅 期 称 为 广告 的 有 效 间隔 期 。 如 要 
品牌 响 力 (品牌 信息 量 ) 增加 ， 就 得 使 投放 广告 信息 的 间隔 期 小 于 最 大 
间隔 期 。 

由 此 可 以 推导 出 两 次 等 量 信息 的 间隔 期 : 

令 : 某 品牌 的 信息 总 量 在 上 =0 时 为 0; 品牌 信息 传播 活动 中 ， 每 次 同 
样 的 品牌 信息 的 信息 量 相等 ， 为 固定 值 5。 

假设 : 5 不 受 递 ee， 衰减 曲线 的 品牌 信息 量 函 数 表达 
式 为 


和 | 0 (12-9) 
当 y=0Q2-6 时, ;的 位 置 即 为 重复 信息 的 位 置 ， 推导 过 程 如 下 : 
Wp [i ] 4 
1 Ys 
1 (Ry) = 
整理 后 ,得 
log; ( -| 
to 7 og NG) (12-10) 
推导 过 程 如 图 12-2 所 示 。 
广告 投放 密度 的 是 单位 时 间 与 间隔 期 的 比值 ， 即 
M, = 1 和 logs N(x) (12-11) 
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误 减 率 = 


to 


图 12-2 ”两 次 等 量 信息 的 有 效 间 隔 期 图 示 

再 由 对 品牌 忠诚 度 作用 和 位 置 的 分 析 ， 当 品牌 忠诚 度 不 为 0 时， 衰减 曲 
线 发 生变 化 ， 误 减 率 变 成 5) - 工 ， 品 牌 信息 妃 的 衰减 变 缓 ， 间 隔 期 长 度 增 
加 。 推 导 过 程 如 图 12-3 所 示 。 
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ey 


衰减 误 2_1 、 
衰减 率 N(xX) 衰减 率 ~ -三 


to | At 
图 12-3 忠诚 度 不 为 0 时 两 次 等 量 信息 重复 的 有 效 间隔 变化 示意 图 


由 图 可 以 看 出 ， 忠 诚 度 工 的 出 现 降 低 了 品牌 信息 的 衰减 率 ， 使 得 曲线 向 
上 移动 ,在 等 量 信息 8 的 支持 下 ，io 增加 为 + At。 增 加 了 的 品牌 有 效 期 使 
得 广告 信息 的 集中 度 减 小 ， 从 而 降低 了 维护 品牌 的 成 本 。 

品牌 信息 的 增加 和 衰减 是 多 重 因 素 作 用 、 又 高 度 重 复发 生 的 信息 活 
动 。 通 过 品牌 信息 衰减 曲线 和 计算 公式 可 以 从 时 间 间 隔 的 长 度 找 出 品牌 
量 的 差异 或 变化 ， 反 之 亦 然 ， 通 过 品牌 量 的 变化 或 差异 也 可 以 推算 出 时 
间 间 隔 增加 的 Az: 


log， 1 -| log， ( -局 
0 一 2 (12-12) 
logy | N(x) -L] log,|l N(x)] 


Ai = 
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1 1 


a 6 6 6 
log, 1 一 万 log, 1 一 万 log, 1 一 万 


logs N(x%) YT Jogs[ N(x) 一 世 ] log [ N(x)] 


(12-13) 
1 _logs[ N(*) = 也 ] 
ms 人 1 -性 mg 人 1 -性 
logyL N(x) -也 ] 
6 
log, | 工 - 到 性 
AM=M, _M, =1 1 | 9] logz[ N(x) [| dy 


加 +AL logs N(x) og [1- 广 | 


12. 2. 2.4 实证 试 算 


以 深圳 魅力 曲线 内 衣 有 限 公 司 的 品牌 “魅力 曲线 ”的 数据 ， 对 该 公司 
的 广告 策略 进行 调整 。 
1. “魅力 曲线 ”品牌 的 基础 数据 
通过 在 深圳 的 样本 调研 ， 获 得 了 2015 年 3 月 “魅力 曲线 ”品牌 的 基础 
数据 ， 包 括 知名 度 、 认 知 度 、 美 誉 度 和 忠诚 度 ， 整 理 为 表 12-6。 
表 12-6 “魅力 曲线 ”品牌 的 基础 数据 汇总 


品牌 信息 量 


估 值 /万 bit 


地 点 |2015 年 3 月 | 人 口 数 /万 人 | ”知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 


深圳 城市 总 人 口 | 1035. 7900 | 20.53% 11. 62% 20. 18% 9.16% 338. 187806 


目标 消费 者 | 337. 2040 31. 52% 16. 71% 29. 59% 11. 19% 194. 80483 


2. 间隔 期 及 投放 密度 的 计算 

经 过 测算 ，2015 年 3 月 的 “魅力 曲线 ”品牌 的 确定 参数 如 下 : 
(1) 在 深圳 的 消费 者 总 人 数 为 10357900 人 。 

(2) 符合 品牌 忠诚 者 条 件 的 消费 者 人 数 为 377331 人 。 

(3) 知名 度 为 20.53% 。 

(4) 品牌 信息 的 衰减 函数 值 为 1. 822 。 

(5) 时 效 性 函数 值 为 (0. 5587) '。 

(6) 品牌 具有 的 总 信息 量 为 3381878. 06bit。 

(7) 一 则 电视 广告 平均 受众 为 77535 人 。 
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(8) 广告 每 一 则 品牌 信息 (广告) 包含 的 平均 等 量 信 息 为 5715bit。 

得 出 : 单位 时 间 为 一 天 的 实际 间隔 期 计算 为 2.2h， 而 最 大 间隔 期 计算 
应 该 为 9. 32h。 

实际 广告 投入 密度 为 : 10. 9 次 /日 ， 最 小 密度 为 : 2.575 次 /日 。 

3. 广告 投放 密度 分 析 及 建议 

运算 结果 确定 “魅力 曲线 ”品牌 在 单位 时 间 为 一 天 的 最 大 间隔 期 是 
9. 32h， 单 位 时 间 为 一 天 的 广告 投放 最 小 密度 为 2. 575 次 /日 ， 在 实际 经 营 
中 ， 魅 力 曲 线 公司 每 天 的 投放 平均 密度 高 达 11 次 /日 ， 远 远 高 于 最 小 密度 ， 
而 对 比 2015 年 3 月 与 2015 年 4 月 一 个 月 的 基础 数据 变化 ， 信 息 总 量 的 变化 
并 不 明显 ， 较 高 的 投放 频次 使 得 品牌 的 有 效 到 达 率 很 高 ， 但 边际 效应 降低 得 
非常 明显 ， 建 议 企 业 调 整 广告 投放 密度 为 3 次 /日 ， 在 维系 品牌 信息 不 衰减 
或 略 有 增加 的 情况 下 ， 减 少 广告 成 本 至 最 小 值 。 

4. 实施 效果 及 评价 

“魅力 曲线 ”品牌 运营 商 在 2015 年 5 月 调整 投放 密度 为 5 次 /日 ， 实 施 
一 个 月 后 ，2015 年 6 月 在 深圳 再 进行 样本 调研 ， 结 果 如 表 12-7 所 示 。 

表 12-7 “魅力 曲线 ”品牌 的 基础 数据 汇总 


品牌 信息 量 
估 值 /万 bit 
城市 总 人 口 | 1035. 7900 | 21.87% 10. 13% 25. 42% 8.71% 344. 48777 
目标 消费 者 | 337.2040 | 33.75% 18. 47% 33. 58% 10. 29% 200. 29463 


地 点 |2015 年 6 月 | 人 口 数 /万 人 | 知名度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 


深圳 


与 2015 年 3 月 未 调整 前 的 基础 数据 比较 ,知名度 和 美誉 度 都 有 一 定 的 
增加 ， 上 忠诚 度 和 认 知 度 略 有 下 降 ， 说 明知 晓 该 品牌 的 消费 者 数目 继续 增加 ， 
而 广告 的 减少 确实 使 得 消费 者 对 该 品牌 的 认 知 程度 下 降 ， 美 誉 度 提 高 是 由 于 
使 用 该 品牌 产品 的 消费 者 增加 ， 同 时 对 该 品牌 的 自传 播 数目 增 加 ， 只 是 有 一 
部 分 消费 者 没有 形成 消费 偏好 ， 示 能 使 得 品牌 忠诚 者 数目 随 美誉 度 增加 而 
增加 。 

但 该 品牌 的 信息 总 量 不 但 没有 下 降 ， 还 略 有 增加 ， 说 明 本 次 广告 投放 密 
度 的 下 降 并 没有 使 得 品牌 的 综合 影响 力 下 降 。 总 体 看 ， 广 告 调整 策略 降低 了 
55.04% 的 广告 费用 ， 并 没有 使 得 广告 效果 下 降 。 


综合 案例 学 本 


13.1 一 次 调研 的 综合 数据 分 析 案 例 


一 次 调研 的 数据 属于 截面 数据 ， 只 能 用 于 分 析 现 状 ， 不 能 进行 发 展 趋势 
的 预测 。 如 下 以 都 市 丽人 品牌 2015 年 的 调研 数据 为 例 ， 介 绍 一 次 调研 的 综 
合 数据 分 析 的 过 程 。 

1. 品牌 简介 

都 市 丽人 品牌 诞生 于 1998 年 ， 截 至 2014 年 ， 都 市 丽人 在 全 国 专卖 店 已 
经 超过 6000 家 ， 品 牌 提倡 时 尚 但 不 是 明星 专属 ,， “都 市 丽人 让 你 更 美 更 自 
信 ”， 帮 助 每 一 位 都 市 女性 实现 打造 百 变 内 衣 时 尚 生 活 的 愿望 。 品 牌 旗下 现 
拥有 女士 内 衣 都 市 丽人 、 男 士 内 衣 都 市 锋 尚 。 

(资料 来 源 : http://baike. baidu. com/link? url =WzblvrceCb7 pmYm- 
brBAESzxrBMtwaN44R7aXCjsFQCJxXHs4YWhElVz0OXPua3gETWNvV WI1 wloCK 
7yH{2837Z9tnwx_ B_ -rqEYo36GAvuokNK,) 

2. 基础 数据 分 析 

都 市 丽人 品牌 的 信息 总 量 是 15. 78 亿 bit， 属 于 大 规模 品牌 ， 各 个 城市 
的 指标 均 接近 均值 ， 是 个 全 国 性 品牌 ， 该 品牌 具有 很 高 的 品牌 知名 度 ， 且 认 
知 度 和 知名 度 的 指标 关系 合理 ， 意 味 着 品牌 具有 足够 的 传播 强度 ， 消 费 者 对 
其 认 知 程度 高 ， 加 之 高 忠诚 度 体现 出 的 消费 者 重复 购买 率 高 ， 使 得 品牌 在 营 
销 中 的 作用 明显 。 美 中 不 足 之 处 在 于 美誉 度 较 低 ， 在 其 他 各 项 指标 均 处 于 较 
高 位 置 而 只 有 美誉 度 低 时 ， 往 往 意味 着 该 厂商 更 倾向 于 依靠 价格 、 渠 道 等 其 
他 方式 进行 经 营 ， 品 牌 并 没有 发 挥 高 附加 值 的 作用 。 全 国 指标 中 的 目标 消费 
者 指标 全 部 不 低 于 大 众 指标 ， 说 明 该 品牌 仍 处 于 成 熟 期 内 。 其 2015 年 调研 


山 己 流 


> 计 训 


下 篇 ”品牌 定量 分 析 理 论 


基础 数据 如 表 13-1 所 示 。 
表 13-1 都 市 丽人 品牌 2015 年 调研 基础 数据 


口 es a 本 站 迷 府 出: 让 操 牌 信息 量 
级 别 都 市 丽人 | 人 口 数 /万 人 | ”知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 估 值 /万 hit 
深圳 总 人 口 1035.79 | 60.24% | 29.02% 4.66% 28.69% | 2956.68594 

目标 消费 者 | 270. 11 56.45% | 28.50% 4.57% 29.70% | 705.77398 


全 国 总 人 口 132344. 72 | 60. 80% 24. 48% 4.98% 28.73% |157835.67220 
目标 消费 者 | 34512. 31 62. 15% 31. 44% 4. 98% 29.75% | 47583.44170 


3. 指标 结构 分 析 

都 市 丽人 的 基本 指标 结构 较为 合理 ， 知 名 度 和 认 知 度 决定 了 该 品牌 具有 
相当 强 的 市 场 影响 力 ， 低 美誉 度 问 题 是 制约 品牌 继续 发 展 的 主因 ， 较 低 的 美 
誉 度 意 味 着 该 品牌 的 产品 质量 和 服务 未 能 满足 直接 消费 者 ， 图 13-1 和 图 13- 
2 反映 出 ,该 品牌 指标 结构 中 存在 认 知 度 向 美誉 度 转 化 的 障碍 ， 其 原因 需要 
进一步 深入 调研 ， 现 状 是 没有 获得 较 高 水 平 的 体验 形成 口碑 ,说明 该 品牌 的 


自传 播 能 力 尚未 形成 。 

100.00% 100.00% 
90.00% 90.00% 
80.00% 80.00% 
70.00% 70.00% 
60.00% 60.00% 
50.00% 50.00% 
40.00% 40.00% 
30.00% 30.00% 
20.00% 20.00% 
10.00% 10.00% 

0 知名 度 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 9 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 

昌 城 市 总 人 口 | 60.24% | 29.02% | 4.66% | 28.69% 晶 总 人 口 ”| 60.80% | 24.48% | 4.98% | 28.73% 

uu 目标 消费 者 | 56.45% | 28.50% | 4.57% | 29.70% 岂 目 标 消费 者 | 62.15% | 31.44% | 4.98% | 29.75% 

图 13-1 都 市 丽人 品牌 深圳 地 区 指标 结构 图 。 图 13-2 都 市 丽人 品牌 全 国 指标 结构 网 


4. ”品牌 信息 质量 比值 分 析 
如 表 13-2 所 示 ， 都 市 丽人 品牌 的 和 值 为 0.0529， 处 于 质量 一 般 水 平 ， 
基础 指标 中 明显 的 缺陷 是 美誉 度 的 不 足 ， 缺 乏 自 传播 的 能 力 ， 有 可 能 是 产品 
本 身 的 原因 ， 或 是 目标 消费 者 的 特征 ， 直 接 消 费 者 对 该 品牌 的 自我 传播 程度 
较 低 。 品 牌 质量 较 低 的 原因 可 能 还 有 其 他 ,但 因为 关键 指标 较 低 而 无 法 探 
知 ， 需 要 深入 分 析 才 能 确定 。 
表 13-2 都 市 丽人 品牌 信息 质量 比分 析 
TT 


口 牌 H 吕 他 全 局 言 轧 基 吊牌 信息 基 3 品牌 信息 岳 的 | 喇 凰 信息 质量 
二 总 量 /万 bit 量 /万 bit ”| 量 的 贡献 率 贡献 率 比值 
都 市 丽人 157835. 67220 149883. 62500 94.97% 5.03% 0.0529 
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5. 品牌 信息 均值 比分 析 
如 表 13-3 所 示 ， 都 市 丽人 品牌 的 信息 均值 比 为 1. 16， 属 于 专营 品牌 类 


型 ， 消 费 者 对 该 品牌 认 知 度 高 可 能 是 造成 信息 均值 比较 低 的 原因 ， 这 是 品牌 


向 大 众 品牌 发 展 必 然 产 生 的 正常 现象 ， 结 合 超大 规模 的 信息 总 量 ， 说 明 该 品 
牌 已 经 具备 了 跨行 业 延 伸 的 条 件 。 
表 13-3 都 市 丽人 品牌 信息 均值 比分 析 

车 全 国人 均 es 目标 消费 者 平 其 下 

品 牌 信息 量 /CBiy 人 ) 目标 消费 者 /万 人 信息 量 /bi 人 ) 信息 均值 比 

都 市 丽人 1. 19261027 34512. 31 1. 37873824 1.16 

6. 品牌 信息 的 稳定 性 分 析 

如 表 13-4 所 示 ， 都 市 丽人 品牌 的 稳定 性 指标 是 1.74， 属于 弱 稳 定性 范 


围 ， 显 示 出 该 品牌 抵抗 风险 的 能 力 不 足 ， 信 息 有 效 间 隔 期 较 短 ， 品 牌 维护 与 


表 13-4 都 市 丽人 品牌 信息 稳定 性 分 析 


品 牌 N(E) 函数 值 品牌 衰减 率 品牌 稳定 性 指标 
都 市 丽人 40. 43152267 0. 024914247 1.74 


7. 综合 分 析 与 经 营建 议 

由 上 述 综合 分 析 ， 该 品牌 在 大 规模 总 量 的 情况 下 出 现 弱 稳 定性 ， 却 保持 
一 般 质 量 水 平 的 情况 ， 是 刚刚 经 历 过 渡 期 回 稳 趋 势 的 反映 ， 该 品牌 处 于 在 成 
熟 期 内 未 进 易 盛 期 前 阶段 ， 可 能 是 由 于 发 展 速度 过 快 等 原因 ， 品 牌 抵抗 环境 
风险 的 能 力 较 弱 ， 是 个 典型 全 国 性 大 规模 品牌 。 

经 营建 议 : 

(1) 针对 美誉 度 较 低 的 现状 ， 建 议 厂商 以 提高 品牌 发 展 的 质量 为 目标 ， 
适时 适当 地 强化 品牌 公共 关系 类 活动 的 密度 ， 增 加 品牌 自我 传播 的 能 

(2) 针对 稳定 性 弱 的 情况 ， 建 议 尽 快 完善 营销 渠道 的 管理 ， 控 制 企 业 
扩张 的 速度 ， 增 强 系统 抗 风 险 的 能 


13.2 ”具有 连续 调研 条 件 的 综合 数据 分 析 案 例 


具有 连续 调研 条 件 下 的 分 析 侧 重 于 前 后 状态 的 比较 ， 本 节 以 嘉 华 婚 爱 品 
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牌 2014 年 和 2015 年 的 数据 比较 分 析 为 例 ， 介 绍 综合 分 析 的 过 程 。 

1. 品牌 简介 

品牌 所 属地 区 : 深圳 

品牌 所 属 公司 : 深圳 市 嘉 华 婚 爱 珠宝 首饰 股份 有 限 公司 

品牌 定位 : 打造 中 国人 最 喜爱 的 结婚 钻戒 ， 弘 扬中 华 民 族 优良 传统 的 婚 
姻 爱情 文化 。 

(资料 来 源 : http://www. wto168. net/brand/details-161. html,) 

2. 基础 数据 分 析 

嘉 华 婚 爱 品牌 在 2015 年 调研 的 信息 总 量 为 1.96 亿 bit， 属于 小 规模 品 
牌 。 该 品牌 基础 指标 间 的 比率 处 于 正常 范围 内 ， 是 个 逐次 下 降 指标 结构 ， 这 
一 年 里 ， 知 名 度 、 认 知 度 和 美誉 度 关系 逐渐 趋 于 合理 ， 三 者 构成 了 该 品牌 优 
良 的 品牌 指标 结构 基础 。 忠 诚 度 极 低 ， 说 明 重 复 购 买 率 很 低 ， 可 能 与 该 品牌 
面 对 的 目标 消费 者 不 具有 重复 消费 特征 有 关 。 

与 2014 年 的 数据 相 比 较 ， 各 项 基础 指标 均 略 有 增加 或 持平 ， 尤 其 是 知 
名 度 增 加 幅度 较 大 ， 可 知 厂 商 在 积极 进行 较 大 规模 的 品牌 传播 和 运营 活动 ， 
2015 年 ， 该 品牌 信息 总 量 实际 增加 2. 85 倍 ， 品 牌 发 展 很 快 ， 是 个 管理 趋 于 
成 熟 的 全 国 品牌 。 相 关 数 据 见 表 13-5。 

表 13-5 嘉 华 婚 爱 品牌 2014 年 、2015 年 调研 基础 数据 


嘉 华 婚 爱 时 间 知名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 “| 品牌 信息 量 估 值 /万 bit 
全 国 2014 年 3. 81% 0. 66% 2.51% 0. 04% 5097. 35755 
全 国 2015 年 | 12.32% 4.95% 2. 56% 0. 04% 19649. 27802 


3. 品牌 质量 比分 析 
嘉 华 婚 爱 品牌 信息 质量 比 为 - 0. 0013 ， 见 表 13-6， 略 低 于 行业 平均 值 ， 
但 比 2014 年 略微 增加 0.0155 ， 说 明 该 品牌 更 加 注重 质量 的 提升 。 品 牌 内 在 
信息 总 量 迅速 扩大 的 情况 下 能 够 保持 美誉 度 和 忠诚 度 不 下 降 并 略 有 增加 ， 说 
明 该 品牌 质量 指标 趋 好 ， 但 还 没有 完全 解决 质量 问题 。 
表 13-6 嘉 华 婚 爱 品牌 2014 年 、2015 年 品牌 质量 比分 析 


品牌 信息 信息 基本 量 / | 品牌 信息 基本 | 品牌 信息 质 的 | 品牌 信息 质量 


村民 这 
豪华 婚 爱 总 量 /万 bit 万 bit 量 的 贡献 率 贡献 率 比值 

2014 年 | 5097.35755 | 5184.28588 | 一 | -1.71% | —0. 0168 
2015 年 19649. 27802 | 19675. 54448 一 0. 13% —0. 0013 


注 : 出 现 这 个 现象 说 明 该 品牌 的 质量 低 于 该 行业 的 平均 水 平 ， 反 映 在 数据 上 就 是 该 品牌 的 美誉 
度 低 于 平均 美誉 度 ， 使 得 总 量 低 于 基本 量 。 
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4. 品牌 信息 的 稳定 性 分 析 
嘉 华 婚 爱 品牌 的 稳定 性 指标 为 0. 89 ， 见 表 13-7， 处 于 极 弱 稳定 性 水 平 ， 
有 较 低 的 抗 风 险 能 力 。 与 2014 年 相 比 ， 稳 定性 指标 有 所 减少 ， 品 牌 信息 的 
有 效 间 隔 期 变 短 ， 这 可 能 是 发 展 过 快 的 原因 。 
表 13-7 嘉 华 婚 爱 品牌 2014 年 、2015 年 品牌 信息 稳定 性 分 析 
嘉 华 婚 爱 N(E) 函数 值 品牌 衰减 率 品牌 稳定 性 指标 


2014 年 72. 39900 0. 01381 0.96 


2015 年 78. 15038 0.01280 0.89 

5. 品牌 数据 状况 评价 

总 体 来 看 ， 该 品牌 基础 指标 间 的 比率 处 于 正常 范围 内 ， 是 个 典型 的 逐次 
下 降 指标 结构 ， 各 项 基础 指标 均 有 增加 ， 尤 其 是 知名 度 增 加 幅度 较 大 ， 反 映 
出 该 企业 在 这 一 年 里 ， 有 大 规模 品牌 活动 迹象 ， 可 知 厂 商 在 积极 进行 、 较 大 
规模 的 品牌 传播 和 运营 活动 ， 嘉 华 婚 爱 品牌 在 全 国 市 场 的 信息 总 量 已 经 达到 
1. 96 亿 bit， 虽 然 仍 处 于 小 规模 品牌 范畴 ， 但 已 经 接近 中 等 规模 下 限 。 且 该 
品牌 信息 总 量 与 2014 年 相 比 实际 增加 2. 85 倍 ， 品 牌 影响 力 发 展 很 快 ， 是 个 
管理 趋 于 成 熟 的 全 国 品 牌 。 

经 过 一 年 的 调整 和 发 展 ， 嘉 华 婚 10000w% 


爱 品牌 的 知名 度 、 认 知 度 和 美誉 度 关 ”00 

系 逐 渐 趋 于 合理 ， 三 者 构成 了 该 品牌 。 7000% 

优良 的 品牌 指标 结构 基础 ， 尤 其 是 深 so 

圳 地 区 的 品牌 指标 显示 该 品牌 在 所 在 30.00% | | 

地 的 质量 优良 ， 如 图 13-3 和 表 13-8 ”中 

所 示 。 但 全 国 指标 中 的 忠诚 度 极 低 ， 本 到 名 度 上 计 知 度 上 普度 | 六 
意味 着 应 该 是 存在 一 个 严重 障碍 ， 制 深圳 18.07% | 39.21% | 46.93% | 0.79% 


约 该 品牌 在 营销 环节 充分 发 挥 作用 ， 图 13-3 2015 年 嘉 华 婚 爱 品牌 指标 结构 
表现 为 重复 购买 率 很 低 ， 这 可 能 有 如 


下 两 个 原因 : 
表 13-8 嘉 华 婚 爱 品牌 2015 年 全 国 与 所 在 地 数据 比照 
品牌 信息 量 
口 级 昂 口 数 / 中 名 度 认 知 度 美誉 度 忠诚 度 
人 口 级 别 | 人 口 数 /万 人 | ”知名 | 认 知 有 美誉 诚 gi 
深圳 1035.79 18.07% 39.21% 46. 93% 0.79% 809. 27725 
全 国 132344. 72 12. 32% 4.95% 2.56% 0.04% 19649. 27802 
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其 一 ， 可 能 与 该 品牌 面 对 的 目标 消费 者 不 具有 重复 消费 特征 有 关 ， 婚 爱 
类 产品 定位 本 身 不 具有 高 度 重复 消费 的 特征 ， 嘉 华 婚 爱 的 品牌 定位 使 得 消费 
者 对 该 品牌 的 认 知 基于 婚 爱 需求 ， 失 去 了 连续 及 重复 购买 的 可 能 ， 这 需要 调 
整 对 品牌 现 有 定位 的 诉求 破题 点 ， 重 新 组 织 易于 获得 连续 性 消费 的 告知 
内 容 。 

其 二 ， 在 高 美誉 度 情况 下 出 现 低 忠诚 度 往往 是 企业 为 品牌 口碑 付出 巨大 
dA 经 营 收益 的 表现 ， 需 要 在 营销 环节 中 寻找 原因 ， 极 有 可 能 在 

道 和 定价 两 个 环节 中 存在 严重 制约 问题 。 一 方面 ， 嘉 华 以 加 盟 方式 扩张 ， 
a 澳 销 售 的 服务 质量 下 降 的 问题 ， 品 牌 类 企业 的 发 展 不 能 完全 依靠 
加 盟 和 经 销 商 的 自觉 ， 渠 道中 的 标杆 位 置 应 自 营 自理 ， 以 便 控制 渠道 中 的 服 
务 水 平 ; 另 一 方面 ， 科 学 定价 也 可 能 是 一 个 薄弱 环节 ， 建 立 一 套 符合 品牌 定 
位 的 科学 定价 方法 ， 对 品牌 忠诚 度 的 提高 至 关 重 要 。 

嘉 华 婚 爱 品牌 信息 质量 比 为 - 0. 0013 ， 现 状 是 仍然 略 低 于 行业 平均 值 ， 
但 比 2014 年 略微 增加 0. 0155 。 这 一 年 来 该 品牌 更 加 注重 了 质量 的 提升 ， 品 
牌 内 在 信息 总 量 迅速 扩大 的 情况 下 能 够 保持 美誉 度 和 忠诚 度 不 下 降 并 略 有 增 
加 ， 说 明 该 品牌 质量 发 展 趋 好 ， 但 还 没有 完全 从 根本 上 解决 质量 问题 。 

嘉 华 婚 爱 品牌 的 稳定 性 指标 为 0. 89， 处 于 极 弱 稳定 性 水 平 ， 有 较 低 的 
抗 风险 能 力 。 与 2014 年 相 比 ， 稳 定性 指标 有 所 减少 ， 有 两 种 方向 可 以 解释 
这 一 现象 ; 

， 有 可 能 是 2015 年 的 一 些 品牌 传播 活动 并 不 适合 该 品牌 的 特征 ， 
二 他 指标 中 对 品牌 有 促进 作用 ， 但 还 是 给 品牌 留 下 了 一 些 隐 患 ， 使 得 
容易 产生 和 危机， 从 而 造成 了 其 他 指标 上 升 ， 而 稳定 性 指标 下 降 的 
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其 二 ， 该 品牌 的 有 效 间隔 期 变 短 ， 这 可 能 是 发 展 过 快 的 原因 ， 品 牌 发 展 
有 成 长 规律 ， 发 展 过 快 有 过 快 的 风险 ， 反 映 在 指标 上 就 是 稳定 性 的 下 降 。 

6. 综合 建议 

(1) 嘉 华 婚 爱 品牌 的 指标 不 符合 品牌 跨行 业 进 行 延 伸 的 条 件 ， 建 议 企 
业 和 暂时 不 考虑 与 跨行 业 延伸 有 关 的 策略 。 

(2) 渠道 和 价格 可 能 存在 制约 品牌 的 美誉 度 向 忠诚 度 转换 的 环节 ， 应 
尽快 查 明 原 因 解 决 经 营 中 品牌 不 能 发 挥 作用 的 问题 。 
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(3) 目前 的 品牌 内 涵 易 于 造成 消费 者 认 知 的 曲解 和 偏见 ， 原 因 可 能 出 
在 品牌 定位 与 宣传 告知 内 容 的 衔接 过 于 简单 ， 定 位 环节 中 缺失 一 个 诉求 环 
和 站， 品牌 内 涵 还 没有 很 好 地 与 消费 者 需求 结合 起 来 ， 企 业 的 文化 经 营 思路 还 
没有 在 经 营 中 发 挥 作用 ， 这 需要 从 企业 文化 与 品牌 内 涵 的 结合 创新 诉求 来 解 
决 ， 否 则 无 法 从 根本 上 解决 忠诚 度 低 的 问题 。 

(4) 确实 存在 不 符合 品牌 特征 的 方式 对 品牌 造成 潜在 威胁 ， 建 议 企业 
在 品牌 传播 内 容 和 形式 上 有 所 筛选 ， 防 微 杜 渐 。 


13.3 ”一 个 行业 的 品牌 市 场 影响 力 排序 案例 分 析 


品牌 具有 的 信息 量 大 小 就 是 市 场 影 响 力 的 大 小 ， 是 降低 消费 者 在 交易 中 
不 确定 性 的 多 少 ， 对 品牌 市 场 影响 力 的 排序 就 是 对 其 包含 的 信息 量 排序 。 

如 下 以 女装 行业 2014 年 调研 的 20 个 品牌 排序 为 例 ， 介 绍 品牌 市 场 影响 
力 排序 方法 。 


13. 3.1 参数 取 值 说 明 


根据 中 华 全 国 商 业 信息 中 心 的 统计 (2014 年 )，2013 年 1~12 月 份 全 
国 重点 大 型 零售 企业 女装 销售 前 十 位 品牌 市 场 综合 占有 率 合计 达到 25. 3% 。 
国内 的 女装 市 场 的 消费 调查 显示 : 73. 1% 的 女装 终端 销售 通过 品牌 进行 。 相 
对 于 众多 没有 品牌 的 企业 ,市场 份额 超过 0. 5% 以 上 的 品牌 厂商 有 34 家。 
总 体 看 ， 该 行业 市 场 化 程度 高 ， 发 展 阶段 成 熟 ， 竞 争 非常 激烈 ， 处 于 垄断 竞 
争 市 场 格局 。 

(1) Nz 值 按照 品牌 数目 取 值 ， 全 国 市 场 销售 占 到 0.5% 以 上 的 品牌 为 
34 个 ， 对 照 Nz 取 值 表 N34 = 1. 0584。 

(2) 中 国 18 ~35 岁 女 装 消费 者 每 年 平均 购买 服装 的 次 数 约 为 7.5 次 。 

(3) 女装 行业 品牌 平均 美誉 度 为 17.36% 。 

(4) 女装 行业 的 Rs 为 5.042bit。 


13. 3.2 排序 对 象 及 其 基础 指标 
本 次 排序 所 涉及 的 女装 品牌 包括 例外 、 红 袖 、 歌 力 思 、 歌 莉 娅 、 江 南 布 
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第 衣 、jJessica 、 太 平 鸟 、 淑 女 屋 、 影 儿 、 欧 时 力 、 雅 莹 、 优 美 世界 、 秋 水 伊 
虹 | 人 、 千 百 惠 、 玛 丝 菲 尔 、 鄂 尔 多 斯 、 纳 尔 斯 、 朗 姿 、 太 和 、 白 领 , 共计 20 
= 
,个 ， 和 如 表 13-9 所 示 。 
: 合 ， 表 13-9 中国 女装 行业 品牌 基础 指标 汇总 (知名 度 降序 排列 ) 
习 品 。 租 知名 度 太 认 知 度 广 美 蓉 度 及 价格 调整 系数 几 
1 鄂尔多斯 70. 10% 33. 38% 21. 32% 1. 013 
| ' 秋水 伊人 51. 40% 24 78% 17.21% 0. 9995 
> 太平 乌 50. 12% 22. 48% 32.43% 1. 0505 
RN 淑女 屋 32. 60% 15. 59% 24. 51% 1. 0237 
全 歌 莉 姬 30. 05% 14. 12% 19.03% 1. 0055 
全 千 百 惠 27. 16% 10. 17% 26. 33% 1. 0298 
江南 布衣 24. 28% 11.64% 13. 82% 0. 9885 
欧 时 力 22. 04% 8.92% 17.95% 1. 0019 
红袖 19. 93% 8.94% 18. 87% 1. 0049 
Jessica 12. 42% 4.91% 40. 78% 1. 0796 
雅 荃 10. 66% 4.45% 13.27% 0. 9867 
影 儿 10. 27% 4.51% 13.24% 0. 9866 
纳 尔 斯 7.93% 2.36% 3.77% 0. 9565 
白领 7.32% 2.27% 2.11% 0.9514 
歌 力 思 7.00% 3.09% 8.67% 0.9720 
玛 丝 菲 尔 6.21% 2. 10% 18.8% 1. 0047 
例外 6.07% 3.04% 10. 44% 0. 9776 
朗 姿 5. 12% 2.01% 6.91% 0. 9664 
优美 世界 3.36% 1.29% 3.28% 0.9550 
太 和 2.94% 1.03% 1.74% 0. 9502 


13. 3.3 基础 指标 的 合并 及 品牌 信息 总 量 的 计算 过 程 


表 13-10 就 是 按照 品牌 信息 量 计算 公式 ， 对 表 13-9 中 20 个 品牌 的 广 、 
成 、、k 指标 进行 的 合并 计算 过 程 ， 计 算 过 程 的 结果 就 是 该 品牌 所 包含 的 


言 息 总 量 ， 单 位 是 万 bit。 
表 13-10 中国 女装 行业 品牌 的 信息 量 (单位 : 万 bit) 
计算 过 程 


序号 品牌 名 称 


鄂尔多斯 |(132344. 72 x0.701 +132344.72 x0.701 x0. 338 x5.042) x1. 0130 =252149. 39361 


秋水 伊人 |(132344. 72 x0. 514 +132344.72 x0.514 x0.2478 x5.042) x0.9995 =152941. 34625 


平 鸟 |(132344.72 x0. 5012 +132344.72 x0.5012 x0. 2248 x5.042) x 1. 0505 =148660. 86404 


淑女 屋 |(132344. 72 x0. 326 + 132344. 72 x0. 326 x0.1559 x5. 042 ) x 1. 0237 = 78880. 51429 


歌 莉 媚 


(132344. 72 x0. 3005 + 132344. 


72 x0. 3005 x0. 


1412 x5.042) x1.0055 =68455. 51912 


千 百 惠 |(132344. 72 x0. 2716 +132344. 


72 x0.2716 x0. 


1017 x5.042) x1. 0298 =55994. 63049 


~ 


江南 布衣 |(132344. 72 x0. 2428 + 132344. 


72 x0.2428 x0. 


1164 x5.042) x0. 9885 =50405. 19230 


欧 时 力 |(132344. 72 x 0. 2204 + 132344. 


72 x0.2204 x0. 


0892 x5.042) x1.0019 =42368. 97934 


红袖 ”|(132344.72 x0. 1993 +132344. 


72 x0. 1993 x 0. 


0894 x5.042) x1.0049 =38454. 92912 


Jessica |(132344. 72 x0. 1242 +132344. 


72 x0. 1242 x 0. 


0491 x5.042) x1.0796 =22138. 33608 


请 | 己 
呈 | 王 |loo|> | 和 ww 


雅 莹 |(132344. 72 x 0. 1066 + 132344. 


72 x0. 1066 x 0. 


0445 x5.042) x0. 9867 =17043. 88800 
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( 续 ) 第 
序号 | 品牌 名 称 计算 过 程 13 
12 | 影 儿 |(132344.72 x0. 1027 +132344.72 x0. 1027 x0.0451 x5.042) x0.9866 =16459. 28838 早 
13 | 纳 尔 斯 |(132344. 72 x0. 0793 + 132344. 72 x 0. 0793 x0.0236 x5.042) x0.9565 =11233.36187 ;,, 
14 | 白领 |(132344. 72 x0. 0732 + 132344. 72 x0. 0732 x 0. 0227 x5. 042 ) x0. 9514 = 10271. 30952 会 
15 | 歌 力 思 |(132344. 72 x0. 07 +132344. 72 x0.07 x0.0309 x5. 042 ) x0. 9720 = 10407. 52369 ' 案 
16 | 玛 丝 菲 尔 |(132344. 72 x0. 0621 + 132344. 72 x0.0621 x0.0210 x5.042) x1. 0047 =9131. 70126 ' 例 
17 | 例外 |(132344. 72 x0.0607 +132344.72 x0.0607 x0.0304 x5.042) x0.9776 =9057. 38882 ' 范 
18 | 朗 姿 |(132344.72 x0.0512 +132344.72 x0.0512 x0.0201 x5.042) x0.9664 = 7212. 09558 ' 本 
19 | 优美 世界 |(132344. 72 x0. 0336 +132344. 72 x0. 0336 x0.0129 x5.042) x0.9550 =4522. 93202 A 
20 | 太 和 |(132344.72 x0.0294 +132344.72 x0.0294 x0.0103 x5.042) x0.9502 =3889.22166 全 
全 


13.3.4 排序 结果 


依据 上 述 的 计算 结果 ， 中 国 20 个 女装 品牌 的 排序 见 表 13-11 第 一 、 二 


列 ， 第 三 列 是 品牌 信息 总 量 。 该 品牌 排序 是 依据 品牌 信息 总 量 的 大 小 进 


的 ， 既 可 以 称 为 品牌 影响 力 的 排行 ， 也 可 以 称 为 品牌 价值 的 排名 。 


表 13-11 中 国 女 装 行业 品牌 排行 (品牌 信息 总 量 降序 排列 ) 


A 


了 


排名 序列 品牌 品牌 信息 总 量 /bit | 多 属性 决策 综合 值 | 品牌 价值 / 亿 元 
1 鄂尔多斯 2521493936. 1 1. 0000 303. 2600 
2 秋水 全 人 1529413461. 5 0. 6066 183. 9425 
3 太平 乌 1486608640. 4 0. 5896 178. 7944 
4 淑女 屋 788805142.9 0. 3128 94. 8696 
5 歌 莉 如 684555191.2 0. 2715 82. 3314 
6 千 百 惠 559946304.9 0. 2221 67. 3447 
7 江南 布衣 504051923.0 0. 1999 60. 6223 
8 欧 时 力 423689793. 4 0. 1680 50. 9572 
9 红袖 384549291.2 0. 1525 46. 2497 
10 Jessica 221383360. 8 0. 0878 26. 6258 
11 雅 莹 170438880. 0 0. 0676 20. 4987 
12 影 儿 164592883. 8 0. 0653 19. 7956 
13 纳 尔 斯 112333618.7 0. 0446 13. 5104 
14 歌 力 思 104075236.9 0. 0413 12. 5171 
15 白领 102713095. 2 0. 0407 12. 3533 
16 玛 丝 菲 尔 91317012. 6 0. 0362 10. 9827 
17 例外 90573888. 2 0. 0359 10. 8933 
18 朗 姿 72120955. 8 0. 0286 8. 6740 
19 优美 世界 45229320. 2 0. 0179 5. 4397 
20 太 和 38892216.6 0. 0154 4. 6776 
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13. 3.5 ”对 计算 和 排序 结果 的 解释 


1. 排序 方法 的 有 效 性 

运用 多 属性 决策 理论 的 品牌 排序 方法 ,能够 确定 鄂尔多斯 品牌 是 这 20 
个 品牌 当中 影响 力 最 大 、 价 值 最 高 的 品牌 。 在 其 他 排名 和 评价 中 ， 鄂 尔 多 斯 
也 是 中 国 纺织 服装 行业 第 一 品牌 ， 以 303. 26 亿 元 的 品牌 价值 连续 十 几 年 位 
居中 国 最 有 价值 品牌 前 列 。 对 照 基于 多 属性 决策 的 品牌 信息 量 评估 结果 和 企 
业 自 行 评 估 的 结果 ， 二 者 是 一 致 的 ， 验 证 了 这 一 排序 方法 是 有 效 的 。 

2. 其 他 排序 结果 (综合 值 排序 和 品牌 价值 排序 ) 

如 以 鄂尔多斯 的 品牌 信息 总 量 为 基数 1. 0000， 其 他 品牌 的 多 属性 决策 
值 也 能 够 形成 ， 见 表 13-11 第 四 列 ;， 如 以 鄂尔多斯 303. 26 亿 元 的 品牌 
为 基数 ， 其 他 品牌 的 品牌 价值 排行 也 能 形成 ， 见 表 13-11 第 五 列 。 品 牌 
的 价格 是 比较 容易 获得 的 ， 如 在 餐饮 行业 中 高 盛 出 资 30 亿 元 收购 小 肥 
牌 ，30 亿 元 就 是 小 肥 羊 品牌 此 时 的 品牌 价格 ， 如 有 小 肥 羊 品牌 的 信息 
， 二 者 之 比 即 为 餐饮 行业 品牌 信息 的 单位 价格 ， 据 此 ， 即 可 对 该 行业 所 
牌 进行 定价 。 

3. 该 排行 精确 比较 了 指标 值 非常 接近 的 品牌 间 的 差距 

例如 ， 秋 水 全 人 和 太平 鸟 品 牌 ， 二 者 的 基础 指标 相差 很 小 ， 综 合 值 分 别 
是 0. 6066 和 0. 5896。 如 表 13-12 所 示 ， 秋 水 伊人 品牌 的 知名 度 和 认 知 度 略 
高 于 太平 岛 品 牌 ， 而 太平 岛 品 牌 的 美誉 度 又 高 于 秋水 全 人 ， 很 难 通过 权重 方 
法 或 定性 分 析 得 出 结论 。 而 通过 属性 的 转化 ， 二 者 在 品牌 信息 总 量 上 的 细小 
差别 就 能 够 被 准确 地 计算 出 来 ， 信 息 总 量 仅仅 差 2 9% ， 可 以 得 出 了 秋水 伊 
人 品牌 的 价值 略 大 于 太平 鸟 品 牌 的 结论 。 

表 13-12 秋水 伊人 品牌 与 太平 鸟 品牌 的 比较 


六 


El 


SS 


让 证 世 焉 


品牌 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 从 多 属性 决策 综合 值 | 品牌 信息 总 量 /bit 
秋水 伊人 | 51.40% | 24.78% | 17.21% | 0.9995 0. 6066 1529413461. 5 
太平 鸟 | 50.12% | 22.48% | 32.43% | 1.0505 0. 5896 1486608640. 4 


4. 指标 不 同 的 品牌 可 以 达到 价值 相同 
再 如 玛 丝 菲 尔 品牌 与 例外 品牌 的 比较 ， 二 者 知名 度 几 乎 相当 。 如 表 13- 
13 所 示 ， 例 外 品牌 的 认 知 度 高 于 玛 丝 菲 尔 44. 76% ， 玛 丝 菲 尔 的 美誉 度 又 高 
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于 例外 80% ， 指 标 显 著 不 同 说 明 这 两 个 品牌 追求 的 目标 和 发 展 路 径 也 大 不 
相同 。 例 外 品牌 显然 重视 消费 者 对 品牌 的 深度 认 知 ， 属 于 小 众 发 展 路 径 
( 卞 志 刚 ，2013) ; 而 玛 丝 菲 尔 更 看 重 品牌 的 口碑 ， 强 调 消 费 者 对 品牌 和 产 
品 的 赞誉 〈 周 姚 ，2014) 。 但 经 过 品牌 信息 量 的 推算 ， 可 知 二 者 的 品牌 信息 
总 量 非常 接近 ， 决策 综 合 值 仅 相 差 0.0003。 表 现 出 在 指标 并 不 相同 的 情况 
下 ， 两 个 品牌 能 够 达到 同样 的 效果 。 

这 一 例证 说 明 : 获得 相同 的 品牌 资产 价值 的 品牌 并 不 一 定 要 有 相同 的 指 
标 ， 通 过 不 同 途径 形成 的 品牌 状态 对 消费 者 的 影响 力 可 以 是 相同 的 。 所 以 ， 
品牌 管理 应 该 强调 创新 ， 而 不 是 对 标 管理 。 

表 13-13 玛 丝 菲 尔 品牌 与 例外 品牌 的 比较 


品牌 知名 度 认 知 度 美誉 度 1 多 属性 决策 综合 值 | 品牌 信息 总 量 /bit 
玛 丝 菲 尔 | 6. 21% 2. 10% 18. 80% 1. 0047 0. 0362 91317012. 6 
例外 6.07% 3.04% 10. 44% 0. 9776 0. 0359 90573888. 2 


13.4 品牌 择优 的 条 件 和 案例 


让 


品牌 质量 是 对 品牌 现状 的 综合 评价 ， 品 牌 之 间 不 做 比较 和 排序 ， 只 是 
一 个 品牌 的 状况 是 否 符合 质量 优良 的 标准 ， 因 此 ， 品 牌 质量 的 择优 只 需要 安 
排 择 优 标准 即 可 。 


TT 


13.4.1.1 品牌 质量 优良 的 评价 标准 


品牌 质量 的 优良 程度 和 所 在 行业 竞争 程度 有 关 ， 所 以 各 个 行业 对 品牌 质 
量 优良 的 标准 应 该 是 不 一 样 的 ， 本 书 给 出 品牌 质量 优良 的 最 低 标准 ， 仅 限于 
对 不 同行 业 标 准 的 参考 ， 不 作为 具体 行业 的 评价 使 用 。 

一 个 品牌 质量 可 以 称 为 优良 至 少 要 达到 如 下 七 个 最 低 标准 : 

(1) 知名 度 达 到 5% 以 上 。 

(2) 认 知 度 不 低 于 知名 度 的 1/3。 

(3) 美誉 度 高 于 5% 。 


届 台 庆 
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(4) 美誉 度 和 忠诚 度 的 比值 处 于 (0. 25 ,2. 5)。 

(5) 目标 消费 者 指标 全 部 大 于 大 众 指标 。 

(6) 信息 质量 比值 达到 0.05 以 上 。 

(7) 稳定 性 指标 与 美誉 度 之 积 大 于 0. 5。 

如 上 条 件 均 达 到 的 品牌 ， 基 本 可 以 称 为 品牌 质量 处 于 优良 状态 。 具 体 到 
每 一 个 行业 的 品牌 质量 优良 标准 ， 有 待 继续 研究 。 


13.4.1.2 品牌 质量 优良 的 择优 案例 


如 下 以 淑女 屋 品 牌 的 数据 为 案例 对 象 ， 评 价 其 是 否 符合 质量 优良 品牌 的 
标准 。 
1. 基础 数据 ( 表 13-14) 
表 13-14 淑女 屋 品 牌 2014 年 基础 数据 汇总 


知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 | 加 


涉 = 
全 国 大 众 指 标 32. 60% | 15. 59% | 24.51% | 7.30% 


目标 消费 者 | 44. 68% | 18.99% |31.95% | 12.64% 


2. 对 该 品牌 比照 标准 进行 评价 : 

该 品牌 的 知名 度 为 32. 6% ， 达 到 5% 以 上 ; 认 知 度 与 知名 度 比例 为 
0. 4782， 高 于 1/3; 美誉 度 24. 51% ， 高 于 5% ; 忠诚 度 7. 309% 与 美誉 度 
24.51% 的 比值 为 0.2978， 处 于 (0.25，2.5) ; 该 品牌 的 目标 消费 者 指标 全 
部 大 于 大 众 指标 ; 该 品牌 的 信息 质量 比值 为 0.13 ， 大 于 0.05; 该 品牌 的 稳 
定性 指标 与 美誉 度 之 积 为 2.93， 大 于 0.5。 

3. 评价 结论 

该 品牌 符合 质量 优良 的 标准 。 


13.4.2 品牌 成 长 性 择优 


品牌 成 长 性 是 品牌 向 好 向 强 的 发 展 趋势 ， 是 具有 发 展 潜力 的 标志 ， 对 品 
牌 进行 成 长 性 择优 是 对 品牌 进行 综合 评价 的 一 个 重要 方面 。 


13.4.2.1 成 长 性 择优 的 必要 条 件 
品牌 的 成 长 性 除了 品牌 本 身 的 质量 和 发 展 趋势 之 外 ， 还 受制 于 所 在 行业 
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的 不 同 ， 行 业 的 发 展 潜力 和 状况 也 深刻 影响 品牌 的 成 长 。 所 以 ， 各 个 行业 的 
品牌 在 成 长 性 问题 上 不 具有 可 比 性 ， 成 长 性 择优 活动 不 必 排 序 ， 仅 仅 为 成 长 
性 择优 评价 即 可 。 如 下 即 品牌 成 长 性 择优 需要 遵循 的 必要 条 件 : 

(1) 观察 品牌 所 处 的 发 展 周期 的 位 置 ， 成 长 性 最 好 的 品牌 应 该 是 处 于 
成 长 后 期 向 成 熟 期 过 渡 的 品牌 。 

(2) 信息 质量 比值 应 该 在 〈0. 0749，0. 620) 区 间 以 内 。 

(3) 品牌 的 知名 度 应 达到 5% 以 上 ， 认 知 度 与 知名 度 比 例 应 高 于 1/3。 

(4) 美誉 度 应 处 于 (2.72% ，33% ) ， 在 此 区 间 内 越 接近 上 限 越 好 。 

(5) 目标 消费 者 指标 全 部 大 于 大 众 指标 。 


13.4.2.2 品牌 成 长 性 的 择优 案例 


如 下 以 特步 品牌 的 数据 为 案例 对 象 ， 评 价 其 是 否 符合 成 长 性 优良 的 
标准 。 
1. 基础 数据 ( 表 13-15) 
表 13-15 特步 品牌 2014 年 、2015 年 基础 数据 分 析 


特步 知名 度 | 认 知 度 | 美誉 度 | 忠诚 度 | 品牌 信息 质量 比值 | 品牌 稳定 性 指标 
2014 年 | 73.68% | 34.86% | 30.58% | 24.30% 0. 1334 11. 93 
2015 年 | 65.73% | 33.24% | 31.17% | 28.06% 0. 1967 11. 96 


2. 对 该 品牌 比照 标准 进行 评价 

观察 该 品牌 所 处 的 发 展 周期 的 位 置 ， 处 于 成 长 性 最 好 阶段 。 两 年 的 信息 
2 品牌 的 知名 度 远 高 于 基本 要 求 的 
% ; 认 知 度 与 知名 度 比 例 两 年 从 0.4731 到 0.5057， 均 高 于 1/3， 趋 于 优 
pe 33% ) 区 间 ， 接 近 上 限 ; 由 其 他 数据 确认 目标 
消费 者 的 各 项 指标 全 部 大 于 大 众 指标 。 

3. 评价 结论 

该 品牌 符合 成 长 性 优良 的 标准 ， 为 具有 成 长 性 的 品牌 。 
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附录 A 品牌 延伸 的 行业 折算 Z; 系数 (部分) 


延 人 肉 制品 | ，， ， | 儿童 玩具 | 家 用 电 | 汽车 | 
方向 | 到 业 | 加 工业 | 障 装 业 | 制造 业 | 器 行业 | 制造 业 | 物流 业 
肉 制品 加 | 儿童 玩具 | 家 用 电器 | 汽车 制造 | 
大 )， | “行业 内 延 | 工业 向 奶 业 | 太 籽 直人 加 | 制造 业 向 奶 | 行 业 向 奶 业 | 业 向 奶 业 | op 
伸 已 =1 | 延 介 | 区 0 | 业 延 介 | 延伸 | 延 介 | 了 2 
=0.1399| 7 2;=0.2257 12; =0.0103 |Z =0.0025| 7 
奶 业 向 肉 | , 儿童 玩具 | 家 用 电器 | 汽车 制造 | 物流 业 
内 制品 | 制品 加 工业 | -开业 由 | 服装 业 向 年 造 业 向 肉 | 行业 向 肉 制 | 业 向 肉 制品 向 肉 制品 


延伸 肉 制品 加 工 1 


加 工业 “| 延 人 品 加 工业 | 曲 加 工业 延 | 加 工业 延伸 | 加 工业 和 
加 =0.9491 | 加- | 业 亚 保 ()| 延 伟 ( 略 ) | 伟 ( 略 ) |( 略 ) | 伸 ( 略 ) 
儿童 玩具 i 
奶 业 向 服 。 肉 制品 加 行业 内 延 | 制造 业 向 服 家 用 电器 | 汽车 制造 | 物流 业 
服装 业 | 装 业 延伸 “| 工业 向 服装 伸 Z,=1 | 装 业 延伸 行业 向 服装 | 业 向 服装 业 | 向 服装 业 
2Z; =0.7219 | 业 延 伸 ( 略 ) ’ ( 咯 ) 业 延 伸 ( 略 )| 延 伸 ( 略 ) | 延伸 ( 略 ) 


儿童 玩 奶 业 向 儿 | 和 肉 制 品 加 | 服装 业 向 家 用 电器 | 汽车 制造 | 物流 业 

”| 童 玩具 制造 | 工业 向 儿童 | 儿童 玩具 制 | 行业 内 延 | 行业 向 儿童 | 业 向 儿童 玩 | 向 儿童 玩 
业 延 伸 玩具 制造 业 | 造 业 延 伸 | 伸 z=1 | 玩具 制造 业 | 具 制 造 业 延 | 具 制 造 业 
Z;=0.8144 | 延伸 ( 略 ) |( 略 ) 延伸 ( 略 ) | 伸 ( 略 ) 延伸 ( 略 ) 


奶 业 向 家 | 肉 制品 加 儿童 玩具 汽车 制造 | 物流 业 


家 用 电 “| 用 电器 行业 | 工业 向 家 用 有 制造 业 向 家 | 行业 内 延 | 业 向 家 用 电 向 家 用 电 
器 行业 | 延伸 电 吕 行业 延 | 刻骨 电 玉 和 | 用 电器 行业 | 分 =1 。 | 器 行业 延伸 | 器 行业 和 
2 =0.151 | 伸 ( 略 ) 延伸 ( 咯 ) ( 咯 ) 伸 ( 略 ) 


奶 业 向 汽 | 肉 制品 加 
汽车 “| 车 制造 业 | 工 业 向 汽车 
制造 业 | 延伸 制造 业 延 伸 
Zi =0.0574 |( 略 ) 


儿童 玩具 | 家 用 电器 物流 业 
制造 业 向 汽 | 行业 向 汽车 | 行业 内 延 | 向 汽车 制 
车 制造 业 延 | 制造 业 延 伸 | 伸 Z;=1 | 造 业 延伸 
伸 ( 略 ) 〈 略 ) ( 略 ) 

奶 业 向 物 | 肉 制 品 加 | 服装 业 向 | 儿童 玩具 | 家 用 电器 | 汽车 制造 | 行业 内 


物流 业 | 流 业 延伸 “| 工业 向 物流 | 物流 业 延 伸 | 制造 业 向 物 | 行业 向 物流 | 业 向 物流 业 | 延伸 
Zi; =0.3932 | 业 延 伸 ( 略 )|( 略 ) 流 业 延 伸 “ | 业 延 伸 ( 略 )| 延 伸 ( 略 ) | 和 ;= 


服装 业 向 
汽车 制造 业 
延伸 ( 略 ) 


附录 B 变频 系数 7 值 


消费 者 
对 该 品 ee 
牌 所 在 媒体 对 企业 的 关注 度 逐 渐 增 强 
行业 的 
关注 度 
(0,8) | (0,7) | (0,6) | (0,5) (0,3) | (0,2) 
0 n= | 7= | 7= | 7= = | 7= 
22. 802 |20. 601 |19. 923 |12. 491 3.522 | 0. 998 
(1,8) 1 (1,7) | C156) 《4155) (1,3) | C1,2) 
1 7= | 7= | 7= | 7= = | 7= 
略 略 略 略 略 略 
(2,8) | (2,7) | (2,6) | (2,5) (2,3) | (2,2) 
2 = | 7= | 7= | 7= n= | 7= 
略 略 略 略 略 
(3,8) 1 (3,7) | (356) | (3,5) (3,3) | (3,2) 
3 n= | 7= | 7= | 7= n= | 7 
略 略 略 略 略 
(4,8) 7477 | (4,6) | (4,5) (4,3) | (4,2) 
4 n= | 7= | 7= | 7= n= | 7= 
略 略 略 略 略 
(38 | (3,7) (567 | (5.3) (5,3) | (5,2) 
5 n= | 7= | 7= | 7= 7= | 7= . 
略 略 略 略 略 略 关 
注 
(6,8) | (6,7) | (6,6) | (6,5) (6,3) | (6,2) 度 
6 n= | 7= | 7= = n= | 7= 逐 
略 略 略 略 略 略 渐 
的 
(7,8) | (7,7) | (7,6) | (7,5) (7,3) | (7,2) 强 
7 n= | 7= | 7= | 7= n= | 7= 
略 略 略 略 略 略 
(8,8) | (8,7) | (8,6) | (8,5) (8,3) | (8,2) 
8 n= | 7= | 7= | 7= n= | 7= 
略 略 略 略 略 略 
(9,8) | (9,7) | (9,6) | (9,5) (9,3) | (9,2) 
9 n= | 7= | 7= | 7= n= | 7= 
93. 637 |84. 856 |75. 174 | 69. 429 55. 961 |51. 121 
8 了 6 六 3 有 
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附录 C 品牌 价格 调整 系数 底数 Nz 值 (部 分 ) 


Z Nz 拟 合 优 度 ( 展 ) 调整 系数 函数 

2 2 1 > 

3 略 略 略 

4 1.881 0. 979 p=1. 5 

5 略 略 略 

6 1. 620 0. 964 w=1. a 
Z—+% 1 从 =1 


附录 D 品牌 信息 量 的 有 效 阅 值 分 析 (部 分 ) 


2Z-R 有 效 域 品牌 发 展 状况 

Z1 -RI 仅仅 是 依靠 营销 获取 的 少许 知名 度 , 此 时 的 商标 几乎 没有 影响 力 

此 时 的 商标 视 为 有 一 定 的 知名 度 ,俗称 “名 牌 ” ,商标 对 消费 者 开始 有 影响 , 商 
品 成 为 营销 工具 

六 此 时 的 商标 具有 了 相当 良好 的 消费 者 知晓 基础 ,开始 出 现 深度 认 知 ,这 一 阶段 
知名 度 的 增加 伴随 着 认 知 度 增长 

eh 此 时 的 商标 具有 了 充分 的 消费 者 知晓 基础 ,达到 一 定 认 知 后 即 可 产生 自我 传 
De 播 现象 ,是 美誉 度 产生 的 基础 

po 此 时 的 商标 具有 了 稳定 的 影响 力 ,逐渐 成 为 有 效 的 经 营 工具 ,具有 了 一 定 程度 
Wi 的 联想 度 ,使 品牌 延伸 成 为 可 能 

元 员 商标 获得 了 极 高 知名 度 , 成 为 大 众 熟知 的 商标 。 品 牌 信息 的 衰减 系数 因 忠 诚 
度 的 形成 而 开始 减 小 


附录 EE 


品牌 信息 质量 的 评估 
参考 阅 值 与 关键 


点 参照 


JW 


参考 阅 全 
度量 | 参考 阔 
品牌 | ~ | 分 类 | 或 计量 公式 7 
位 置 训 交 与 关键 点 
| 品牌 
消费 : 誉 ol = . + 
者 与 加 Sx Sy 
XX al -上 
洪 在 -N 一 略 
传 | 消费 | 品牌 7-7 
播 能 | 者 | 议价 pB = 一 一 
力 | | 能 1 -7 
内 部 | 呈 工 5 [0,1) 
忠诚 = 过, 忆 = 二 N=B™ [1,6.18) 
员工 5 0 
质 及 [6.18,+%) 
多 链 
品牌 | 
自然 | “全 i 
信息 然 r[ || Eg Ee 略 
吾 居 、| 、、， Sx Sy 1 加 E 本 
时 效 | 误 减 | 误 减 1 rn(z 0 ) 
性 函数 1 
-ze(e 二 
品牌 6 
阻 滞 | 忠诚 F(a,5) FE 
度 
NN 知 多 n 
py ke Z= Yaz, Mi =SZ Z 表 
各- 一 | 又 = 
潜在 
消费 | 认 知 n 加 
基本 | 者 a R= Lyx,% M, =(R -1)RZS Z -及 表 
”| 看 | 度 n 石 
和 量 
量 
Mx =SvZ0HCx) 
内 部 | 认 知 2 Mo = SwZo + (Raao -1)Rio 
过 让 Mo = (Ra 1) 略 
遇 汪 又 ZoSy 
RroZoSy 
品牌 | 延 人 
et en 3=F( 0,,2) oOs 略 


注 : 表 中 内 部 员工 相关 计算 公式 本 书 中 没有 具体 介绍 ， 
息 本 论 一 品牌 信息 本 质 的 确定 及 其 量 的 度量 理论 》。 


其 推导 过 程 见 本 书 作者 周 云 的 《品牌 信 
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结束 语 


本 书 通过 大 量 实证 分 析 对 品牌 的 精确 度量 方法 进行 了 充分 的 论证 ， 并 建 
立 了 品牌 经 营 数据 的 指标 结构 研究 框架 和 品牌 定量 分 析 理 论 指 标 体 系 与 分 析 
框架 。 这 一 成 果 应 用 在 品牌 管理 实践 中 可 直接 体现 于 如 下 三 个 方面 : 其 一 ， 
满足 企业 各 部 门 管理 的 需要 ; 其 二 ， 为 企业 重大 决策 提供 参考 ; 其 三 ， 为 企 
业 间 进行 品牌 交易 提供 依据 。 

首先 ， 满 足 企 业 各 部 门 管 理 的 需要 。 这 些 部 门 当 然 包括 营销 部 门 ， 品 牌 
量 (或 者 说 品牌 资产 价值 ) 的 变化 ， 是 企业 每 个 经 营 部 门 行使 经 营 与 管理 
职能 效果 的 反映 ， 是 对 各 部 门 工作 状况 进行 考核 的 基本 依据 之 一 ， 每 项 具体 
经 营 活动 的 实施 ， 其 效果 好 坏 、 是 否 需 要 调整 ， 以 及 如 何 调整 ， 都 需要 有 有 具 
体 的 、 可 操作 的 比照 依据 ， 品 牌 定 量 分 析 是 对 所 有 与 品牌 有 关 的 工作 进行 考 
核 的 基本 依据 。 这 需要 对 品牌 进行 精确 度量 ， 这 也 是 对 品牌 进行 精确 度量 的 
最 基本 需要 ， 也 是 本 书 的 核心 意义 所 在 。 

其 次 ， 度 量 品牌 能 够 为 企业 重大 决策 提供 参考 。 品 牌 随 着 市 场 环境 的 变 
化 而 变化 ， 品 牌 量 的 变化 也 是 重要 的 市 场 信号 ， 标 志 着 市 场 冷 暖 、 公 众 需 
要 ， 以 及 消费 者 偏好 的 变化 趋势 ， 对 其 数据 的 深入 挖掘 和 研判 能 够 为 企业 进 
行 决 策 提供 确实 的 参考 依据 ， 这 也 是 品牌 指标 结构 研究 及 定量 分 析 对 企业 经 
营 影 响 最 为 深远 的 作用 和 意义 。 

最 后 ， 精 确 地 度量 品牌 是 品牌 交易 的 依据 ， 品 牌 在 企业 间 的 转让 和 交易 是 
很 普遍 的 经 营 行为 ， 但 没有 定量 分 析 就 贸然 依据 市 价 原则 进行 是 不 明智 的 ,在 
市 场 竞 价 中 品牌 被 高 估 或 低估 是 很 正常 的 。 对 其 先行 严谨 的 度量 是 对 其 进行 客 
观 评 估 的 基础 ， 也 只 有 对 其 进行 了 量 的 度量 ， 得 出 的 品牌 价值 才 是 有 意义 的 。 

可 见 ， 对 品牌 指标 结构 分 析 及 定量 分 析 对 于 企业 经 营 而 言 其 意义 是 很 广 
泛 的 ， 它 能 够 整体 提高 企业 管理 质量 和 决策 水 平 ， 是 未 来 企业 进行 现代 经 营 
必须 掌握 的 重要 工具 。 

本 书 不 足 之 处 敬 请 指正 ， 感 谢 悉 心 阅读 。 
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